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Opinnäytetyön aiheena oli kohdeyrityksen kotisivujen kehittäminen sisältömarkkinoinnin avul-
la. Kehittämistyön tarkoituksena oli selvittää, millaista sisältöä asiakkaat halusivat löytää 
kohdeyrityksen kotisivuilta. Tavoitteena oli luoda kohdeyritykselle kotisivut, jotka ovat visu-
aalisesti nykyaikaiset ja sisällöllisesti asiakaslähtöiset. Opinnäytetyö tehtiin hyvinvointipalve-
luita tuottavalle yritykselle, jonka toimialaan liittyivät kuntosali-, fysioterapia-, jalkaterapia- 
ja kauneushoitolapalvelut. Kehittämistyön aiheen valintaan vaikuttivat kohdeyrityksen tarve, 
oma työskentely yrityksen markkinoinnissa sekä kiinnostus sisältömarkkinointia ja sen kehit-
tämistä kohtaan. Kohdeyrityksen uusien kotisivujen luomisen apuna käytettiin graafista suun-
nittelijaa, copywriteria ja verkkosivujen suunnittelijaa 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsiteltiin markkinointiviestinnän lisäksi sisältömarkkinointia 
ja vuoden 2015 nettisivutrendejä. Tutkimusmenetelminä kehittämistyössä käytettiin teema-
haastattelua laadullisena tutkimuksena ja benchmarking-vertailua. Haastattelut toteutettiin 
maaliskuussa 2015 ja haastateltavia oli yhteensä viisi. Haastattelujen tärkeimmäksi teemaksi 
nousi, millaista sisältöä asiakkaiden mielestä yrityksen kotisivuilta pitäisi löytyä. Benchmar-
kingin avulla vertailtiin saman alan yrityksien kotisivuja ja mainontaa. 
 
Tutkimuksissa selvisi, että asiakkaat yleisesti pitivät yrityksen kotisivuista, mutta he halusivat 
lisää ajankohtaista ja mielenkiintoista sisältöä. Haastattelujen vastauksista tärkeäksi asiaksi 
nousi esille myös sisällön jakaminen eri kanavissa. Sen avulla saadaan laajasti kohderyhmä 
tavoitettua ja mahdollisesti uusia asiakkaita. Benchmarkingin vertailusta selvisi, että saman 
alan yritykset käyttivät yhtenäisiä värimaailmoja sekä vaihtuvaa kuvasarjaa kotisivuillaan.  
 
Tutkimuksissa ja teorian kautta saatujen tuloksien perusteella tehtiin kohdeyrityksen ko-
tisivuille muutoksia sisällön ja visuaalisuuden parantamiseksi. Asiakkaiden loppuhaastatteluis-
ta saatu palaute oli positiivista ja uudet kotisivut olivat heidän mielestään loistavat. Kehittä-
mistyön tavoitteet saavutettiin ja kohdeyritys jatkaa kotisivujen kehittämistä asiakkaiden 
tarpeiden ja nettisivutrendien mukaisesti. Uudet kotisivut julkaistiin lokakuussa 2015.  
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The title of this thesis was website development for the case company through content  
marketing. The primary objective of the study was to determine what kind of content the 
customers wanted to find in case company’s’ website. The objective was to create new  
website for case company which were visually modern and the content was customer  
oriented. This thesis was created for company which produces well-being services like gym 
and physiotherapy. I chose this subject because the case company needed to develop their 
website and I had interest on content marketing and its development. Through the whole 
process graphic designer, copywriter and web designer was used as a help for creating new 
websites. 
 
The study included a theory section and an empirical section that dealt with marketing  
communications, content marketing and the website trends for 2015. The study was based on 
qualitative methods. The data was collected through theme interviews and benchmarking 
comparison. Theme interviews were carried out with regular customers in March 2015. Five 
regular customers of the case company were interviewed. The most important theme of those 
interviews was the content that the customers wanted to find in the case company’s website. 
Benchmarking helped to compare websites and advertising from the companies from same 
industry as the target company. 
 
The interviews showed that customers think the case company´s website is good overall. 
However, they wanted more interesting content. Sharing of the content in different  
marketing channels was also important. Through that the case company might get new  
customers and reach their current customers. Benchmarking clarified that the companies 
from the same industry used same colors and changing slideshows in their websites.  
 
Through the results of the research and theory changes were made to the home page of the 
case company to improve content and visuality. The feedback of the last customer interviews 
were positive and new website is great in their opinion. The objective of this development 
project was achieved and the case company continues to develop their website in future. 
New website was published in October 2015. 
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1 Johdanto
 
Yritykset haluavat yhä enemmän muuttaa markkinoinnin sisältöä asiakaslähtöisemmäksi. Sen 
on luotava jotakin arvoa asiakkaalle, koska kilpailu yritysten välillä on kovaa ja massasta on 
erotuttava. Yleisesti yritysten kotisivut ovat se pääasiallinen markkinointikanava, josta kulut-
tajat etsivät tietoa. Vasta viime vuosina sisältömarkkinointitermiä on käytetty, vaikka yrityk-
set ovat sitä tehneet jo pitkään. Paras tapa kehittää sisältömarkkinointia on kuunnella omia 
asiakkaita ja heidän mielipiteitään. Yritykset haluavat pitää asiakkaistaan kiinni ja hankkia 
uusia, joten heille on tarjottava mielenkiintoista ja hyödyllistä sisältöä eri markkinointikana-
vista.  
 
Kehittämistyön ongelma on kohdeyrityksen nykyisten kotisivujen vanhanaikaisuus. Sivut tar-
vitsevat päivitystä sekä sisällöllisesti että visuaalisesti. Projekti on käynnistynyt ehdotukses-
tani tehdä kehittämisprojekti kohdeyritykselle, jonka avulla julkaistaan uudet kotisivut, jotka 
ovat nykyaikaiset. Projekti on kehittynyt eri vaiheissa ja kohdeyritys on palkannut ammattilai-
sia tekemään tarvittavat muutokset ehdotuksiemme mukaan. 
 
Kohdeyritykselle sisältömarkkinointi avaa uuden mahdollisuuden jakaa asiakkailleen konkreet-
tista tietoa, joka hyödyttää heitä tekemään oikeita valintoja esimerkiksi liikunnan suhteen. 
Uudet kotisivut lisäävät visuaalista näyttävyyttä ja käytettävyys paranee. Avoimuus ja asiak-
kaiden kuunteleminen ovat avainasemassa rakentamassa menestyksekästä liiketoimintaa.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys käsittelee yleisesti markkinointiviestintää, sisältö-
markkinointia sekä vuoden 2015 nettisivutrendejä. Kehittämistyön aiheena on ollut pääosin 
yritysten kotisivujen sisältö, visuaalinen ilme ja haastattelujen avulla on tavoitettu kanta-
asiakkaiden näkökulma aiheesta. Haastattelujen perusteella on luotu pohjaa kohdeyrityksen 
kotisivujen kehittämiselle.  
 
Kehittämistyön aineiston hankinnan suunnittelun apuna käytin Sirkka Hirsijärven, Pirkko Re-
meksen ja Paula Sajavaaran kirjaa Tutki ja kirjoita (2007, 172–173). Heidän kirjassaan puhu-
taan kymmenestä käytännön seikasta, joita olen omassa suunnittelussa käyttänyt hyväksi. Se 
on helpottanut minua siirtymään suoraan suunnitelmasta käytäntöön.  
 
Koko kehittämistutkimuksen toteutuksessa olen pyrkinyt hyödyntämään Jorma Kanasen kirjan 
Kehittämistutkimus opinnäytetyönä (2012, 52–53) eri vaiheita. Ne koostuvat seuraavista vai-
heista: 
 
1. Nykytilan kartoitus 
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 2. Ongelmatilanteen analyysi 
 3. Ratkaisujen esittäminen 
 4. Ratkaisujen testaaminen 
 5. Arviointi 
 6. Seuranta 
 7. Johtopäätökset 
 
1.1 Kehittämistyön tavoitteet ja taustat  
 
Kehittämistyön tavoitteena oli selvittää, miten kohdeyrityksen kotisivujen sisältöä ja visuaa-
lista ilmettä voidaan kehittää. Kehittämistyö käsittelee asiakkaiden kehitysehdotuksia, millai-
nen sisältömarkkinointi on tehokasta tänä päivänä, vuoden 2015 nettisivutrendejä sekä lopul-
listen muutoksien esittelemisen ja tulokset. Tutkimus on rajattu kohdeyrityksen toimialaan, 
pääpaino kuntosalitoiminnassa, digitaalisessa markkinointiviestinnässä, nettisivujen visuaali-
suudessa sekä sisältömarkkinoinnissa. Sisältömarkkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä kes-
kitytään pääosin kohdeyrityksen kotisivuihin ja niiden sisältöön. Sivujen visuaalisessa puolessa 
kohdeyrityksellä on käytössä graafinen suunnittelija ja webdesigner, jotka tekevät tarvittavat 
tekniset muutokset kehitysehdotuksieni mukaan. Kehittämistyön lopuksi kohdeyrityksen asi-
akkailta kysytään mielipidettä uusista nettisivuista. Kehittämistyön konkreettiset tavoitteet 
ovat: 
 
1. Sisällöllisesti asiakaslähtöiset nettisivut 
2. Asiakkaiden mielipiteiden kuuntelu 
3. Kotisivujen visuaalinen ilme ja trendit 
4. Palaute uusista nettisivuista 
 
Sisältömarkkinointi on aiheena ajankohtainen ja monet yritykset pyrkivät kehittämään juuri-
kin jakamaansa sisältöä asiakaslähtöiseksi. Kohdeyritykselläni on tarve kehittää omaa sisältö-
markkinointia kotisivujen näkökulmasta ja kehittämistyöni avulla pyrin antamaan kehityseh-
dotuksia aiheeseen liittyen. Vanhat kotisivut olivat sisällöltään sekavat ja tekstiä oli liikaa. 
Sivuilla saattoi löytyä samat asiat useaan kertaan eri kohdista.  
 
Yrityksen kotisivuille on tarve kehittää uutta ulkoasua. Kotisivut eivät ole enää tämän päivän 
trendien mukaiset. Sivut ovat sekavat ja kuvia on sijoiteltu huonosti. Etusivulle on pyritty 
tuomaan esille ajankohtaiset asiat, mikä on hyvä idea. Kuitenkin toteutus ei ole visuaalisesti 
näyttävä. Ajankohtaiset asiat ovat lähes aina esitetty pelkästään tekstimuodossa. Tähän uu-
distukseen kohdeyrityksellä on yhteistyökumppani, joka kehittää visuaalista puolta ehdotuk-
siemme mukaisesti. Halusin valita tutkimusaiheen, joka on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. 
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Tuloksista on konkreettista hyötyä kohdeyritykselle ja tarvittavat muutokset pystytään to-
teuttamaan yrityksen kanssa. 
1.2 Kohdeyritys 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii kuntosali- ja hyvinvointipalveluita tuottava Yritys X. 
Yrityksen toimialaan kuuluvat liikunta-, fysioterapia-, jalkaterapia- sekä kauneushoitolapalve-
lut. Yritys tarjoaa palveluitaan sekä yksityisille kuluttajille että yritykselle kolmessa eri toi-
mipisteessä, kuten B2C- ja B2B- malleissa. Palveluiden laatu varmistetaan työntekijöiden kou-
lutustaustoilla sekä jatkokoulutuksilla. 
 
1.3 Opinnäytetyön aikajana 
 
Aikajana on tehty kuvaamaan opinnäytetyöprosessin kulkua eri vaiheissa. Taulukon ideana on 
selkeyttää prosessin aikataulua ja kertoa tarkalleen, mitä ja milloin on tehty asioita. Opin-
näytetyö alkaa tutkimusaiheen päättämisellä. Monesti tähän vaiheeseen kuluu aikaa, koska 
ideoita voi olla useita ja aiheesta täytyy saada selkeä ja tarpeeksi suppea. Minulle aiheen ra-
jaus oli helppoa, koska päätin jo aikaisemmin, että opinnäytetyö tulee liittymään markkinoin-
tiin.  
 
Taulukko 1. Opinnäytetyön aikajana 2015 
 
Tutkimusmenetelmän valitseminen rajautui jo pelkästään aiheen takia. Mielestäni ei ollut 
muuta mahdollisuutta kuin valita jokin laadullinen tutkimusmenetelmä, koska se antaa paljon 
tarkempia ja syvällisempiä vastauksia, kuin määrällinen tutkimusmenetelmä. Teemahaastat-
telu sopi omaan aiheeseen todella hyvin ja sain sen avulla laadukkaita vastauksia kysymyksii-
ni.  
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Haastatteluja varten valitsin kohdeyrityksen kanta-asiakkaita, jotka käyttävät mahdollisim-
man useita palveluita. Valintakriteereinä olivat myös ikä, sukupuoli ja palveluiden käyttötihe-
ys. Haastatteluissa käytin erilaisia teemoihin liittyviä kysymyksiä apuna, jotta pysyttiin asias-
sa (Liite 2).  
 
Nettisivutrendeihin tutustuminen tapahtui useamman kuukauden ajan. Etsin eri lähteistä 
trendejä, jotka ovat ajankohtaisia ja sopivat kohdeyritykselleni. Lähteet olivat pääosin säh-
köisiä, koska aihe on tuore ja internet ja kotisivut kehittyvät jatkuvasti. Vuoden 2015 net-
tisivutrendejä on käsitelty tarkemmin luvussa 5.  
 
Toisena tutkimusmenetelmänä käytin benchmarking-vertailua saman alan yrityksille. Valitsin 
yritykset heidän tunnettuvuuden sekä yhtäläisyyksien vuoksi kohdeyritystä kohtaan. Bench-
marking-vertailu ei vaatinut ajallisesti suurta panostusta, mutta se antoi todella monipuoliset 
vastaukset kehittämistyötä varten. Benchmarkingia käydää läpi tarkemmin luvuissa 6.8. ja 
6.9.  
 
Kehittämistyön suurin ajallinen panostus kohdistettiin teorian keruuseen sekä nettisivujen 
sisällön ja visuaalisuuden määrittämiseen. Palaverit kehittämistyön aikana olivat erittäin tär-
keitä ja ne veivät kehittämisprojektia käytännössä eteenpäin. Vuosisuunnitelman laatiminen 
kohdeyritykselle vaati paljon ajan käyttöä, koska suunnitelma tehtiin vuodeksi eteenpäin.  
 
Kehittämisprojektin loppu sisälsi asiakkaiden loppuarvioinnit, johtopäätökset sekä työn esit-
tämisen arvioivassa seminaarissa. Asiakkaat olivat samoja henkilöitä, joita haastattelin aikai-
semmin vanhoista kotisivuista. Johtopäätökset kokosivat yhteen koko tämä kehittämisprojek-
tin ja mitä kohdeyritys siitä hyötyi.  
 
2 Markkinointiviestintä 
 
Yritykset pyrkivät luomaan mielikuvia tuotteistaan ja palveluistaan kuluttajille ja markkinoin-
tiviestinnällä on siinä suuri rooli. Sen avulla yrityksen tarjonta tulee näkyväksi ja ihmiset te-
kevät ostopäätöksiä. Markkinointiviestinnän tarkoitus on luoda tunnettavuutta ja yrityskuvaa, 
kertoa tietoa tuotteista, hinnoista sekä pyrkimys vaikuttamaan kysyntään. Asiakassuhteiden 
ylläpitäminen ja uusien hankinta tapahtuu pääosin markkinointiviestinnän avulla. (Lahtinen & 
Isoviita 2004, 120.) 
 
Kun yritykset suunnittelevat markkinointiviestintää, on tärkeää löytää vastaukset kysymyksiin, 
kuten: Kenelle viestitään, mihin sillä pyritään ja miten sitä halutaan toteuttaa? Yrityksen on 
hahmotettava markkinointiviestintä kokonaisuudessaan ja pääviestintälinjat on määriteltävä. 
Sen jälkeen on mietittävä, millaista jatkuvaa ja säännöllistä viestintää tarvitaan ja miten yri-
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tys sen käytännössä toteuttaa. Silloin on tärkeää, että viestintä on visuaalisesti ja sisällöllises-
ti yrityksen näköistä ja yhtenäistä esimerkiksi omilla kotisivuilla tai painotuotteilla. (Berg-
ström & Leppänen 2011, 328.) 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa ei ole yhtä oikeaa tietä tai kaavaa, jonka avulla paras 
tulos saadaan aikaan. Markkinoinnissa on kokeiltava rohkeasti erilaisia lähestymistapoja ja 
analysoitava saatuja tuloksia. Tällä tavalla yritys pystyy kehittämään osaamistaan markki-
noinnin puolella ja mahdollisesti uudistaa ja tehostaa viestintää koko yrityksessä.  
(Bergström & Leppänen 2011, 329.) 
 
2.1 Kohderyhmä 
 
Luvussa 2 puhuttiin, kuinka tärkeisiin kysymyksiin on löydettävä vastaukset markkinointivies-
tinnän suunnitteluvaiheessa. Kysymys kenelle viestitään tarkoittaa yritykselle kohderyhmän 
määrittämistä. Markkinoinnissa käytetään termiä segmentointi, joka on erilaisten asiakasryh-
mien etsimistä ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi. Tavoitteena on tyydyttää kohderyh-
män tarpeet ja arvostukset kilpailijoita paremmin. Segmentti on asiakasryhmä, jossa ostajilla 
on ainakin yksi yhteinen ostamiseen liittyvä piirre. Olennaista on se, että viestinnästä muo-
dostuu yhtenäinen kokonaisuus. Yrityksen on tarkasteltava viestintää koko sen toiminnan sekä 
yksittäisten kohderyhmien kannalta. Viestintäkanavat valitaan niin, että kohderyhmä tavoite-
taan mahdollisimman laajasti ja pienin kustannuksin. (Bergström & Leppänen 2011, 150; Lah-
tinen ja Isoviita 2004, 120.) 
 
Kun yritys on muodostanut haluamansa segmentit, se valitsee niistä sopivimmat vaihtoehdot 
käyttöön. Ennen kohderyhmien valintaa yrityksen on tehtävä päätös segmentointistrategiasta, 
jossa valitaan yksi tai useampi segmentti. Yritys voi käyttää joko keskitettyä strategiaa tai 
selektiivistä strategiaa. Keskitetyssä strategiassa yritys keskittyy yhteen kapeaan asiakasseg-
menttiin. Tämä toimii yleensä pienyrityksillä strategiana, koska yritys pystyy tyydyttämään 
yhden segmentin tarpeet ylivertaisesti. Selektiivisessä strategiassa yrityksellä on useita erilai-
sia asiakasryhmiä, joille se kehittää sopivimmat markkinointiratkaisut. Strategiaa kuvataan 
niin sanottuna täydellisenä segmentointina. Yritykset käyttävät sitä, kun niillä on resursseja 
tyydyttää useiden asiakasryhmien tarpeet ja toiveet kannattavasti. (Bergström & Leppänen 
2011, 158-159.) 
 
2.2 Tavoitteet 
 
Yrityksen markkinointiviestinnän päätavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntiä. Jotta 
tähän tavoitteeseen pääsee, on yrityksen tehtävä pitkäjänteistä työtä viestintämuotojen käy-
tössä. Yksittäisellä kampanjalla tai mainoksella ei yleensä ole kovin suurta vaikutusta koko-
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naismyyntiin. Markkinointiviestinnän avulla yritys pyrkii askel askeleelta luomaan tunnetta-
vuutta, kiinnostusta sekä luottamusta kuluttajien keskuudessa. Myös kilpailijoihin nähden on 
rakennettava paremmuutta. (Bergström & Leppänen 2011, 330.) 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteina voidaan pitää mm. yrityksen, tuotteiden tai hintojen tie-
dottamista, huomion herättämistä, mielenkiinnon luomista, asiakkaalle tuotetun arvon ja 
hyödyn viestimistä tai myynnin aikaansaamista. Markkinointiviestinnän avulla pyritään vaikut-
tamaan kolmeen eri vaikutustasoon eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Yrityksen suunnitel-
lessa viestintää he pyrkivät päättämään, mihin eri tasoihin viestinnällä yritetään vaikuttaa ja 
millä tavoin. (Bergström ja Leppänen 2011, 330; Lahtinen & Isoviita 2004, 120.) 
 
Yrityksen määrittäessä tavoitteitaan markkinointiviestinnälle se voi käyttää apuna viestinnän 
porrasmalleja. Näistä tunnetuimmat ovat AIDASS- ja Dagmar-mallit (Kuva 1). Niiden perusaja-
tus on, että jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet ja päätetään keinot, miten tavoitteisiin 
päästään. Jokaista vaihetta seurataan ja mitataan tavoitteiden toteutumista käytännössä. 
Muutoksia viestintäketjuun tehdään tarpeen mukaan seuraavaan vaiheeseen. (Bergström & 
Leppänen 2011,331.) 
Kuva 1. Viestinnän porrasmallit (Bergström & Leppänen 2011, 331). 
 
2.3 Mainonta 
 
Yritykselle mainonta on usein tärkein viestintämuoto. Varsinkin, jos kohderyhmä on suuri ja 
markkinoidaan tuotetta tai palvelua, käytetään joukkotiedotusta viestien välittämiseen. Yri-
tyksen pyrkivät kohdistamaan mainontaansa tietylle kohderyhmälle, jotta viesti olisi henkilö-
kohtaisempi. Bergström ja Leppänen määrittelevät mainonnan maksetuksi ja tavoitteelliseksi 
tiedottamiseksi tavaroista tai palveluista. Mainonnassa käytetään joukkotiedotusvälineitä tai 
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viestitään muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Yritykset luovatkin mielikuvia ja brände-
jä mainosviestinnän avulla. Yleensä viestinnän on täten oltava pitkäkestoista ja jatkuvaa, 
mutta myös tarpeen mukaan toteutettuja lyhyitä kampanjoita. (Bergström & Leppänen 2011, 
337; Lahtinen & Isoviita 124.) 
 
Kuviossa 1 esiintyvät lyhyt- ja pitkäkestoisen mainosviestinnän peruskanavat. Yritykselle on 
olennaista se, että molemmat tukevat toisiaan ja ovat samanlinjaisia. Myös graafisen ohjeis-
tuksen laatiminen on yrityksen kannalta järkevä laatia, koska sillä tavalla pystytään erottu-
maan kilpailijoista ja luomaan omaa yrityskuvaa. Graafisessa ohjeistuksessa määritellään 
kaikki peruselementit, kuten värit, logot ja kirjaintyypit, joita käytetään kaikessa viestinnäs-
sä. (Bergström ja Leppänen 2011, 337–338; Viestintä Ässä Oy 2015.)  
 
 
Kuvio 1. Lyhyt- ja pitkäkestoinen mainosviestintä (Bergström ja Leppänen 2011, 337). 
  
3 Sisältömarkkinointi 
 
Internetin ja sosiaalisen median myötä syntynyt sisältömarkkinointi on uusi markkinointitek-
niikka, jossa yritys kehittää tuotteen tai palvelun kohderyhmälle hyödyllistä ja arvokasta si-
sältöä ja markkinointiviestintää. Markkinointikanavat määräytyvät kohderyhmän mukaan ja 
mistä heidät parhaiten tavoittaa. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat sitou-
Yrityksen mainosviestintä 
Lyhytkestoinen kampanjointi 
• mainoskampanjat eri medioissa 
• suoramainoskampanjat 
• myynninedistämistapahtumat, 
promootiot 
• kertaluontoiset tiedotteet ja jul-
kaistu 
 
Pitkäaikainen näkyvyys 
• kirjepaperit, kuoret, käyntikor-
tit, kuitit, muut asiakirjat 
• esitteet, internet-sivut 
• pakkaukset, muovikassit, kynät, 
autoteippaukset 
• näkyvyys hakupalveluissa, hake-
mistoissa, luetteloissa 
• toimipaikkamainonta ka opasteet 
• asiakaslehdet, toistuvat tiedot-
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tumaan, hankkia uusia sekä luoda asiakaslähtöistä mediasisältöä, joka herättää kuluttajan 
mielenkiinnon. Yritykselle onkin tärkeää, että sisältömarkkinoinnin avulla luodaan mahdolli-
simman houkutteleva kuva tuotteesta tai palvelusta, joka herättää kiinnostusta. Näin kulutta-
jille muodostuu yrityksestä vahva ja positiivinen kuva. (Hakola & Hiila 2012, 23–25.) 
 
Sisältömarkkinointi eroaa perinteisestä markkinoinnista siten, että tyypillisen myyntipainot-
teisuuden sijaan asiakkaille tarjotaan hyödyllistä ja viihdyttävää sisältöä. Tällä tavalla yritys 
haluaa rakentaa pitkiä asiakassuhteita ja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin. Internet ja sosiaa-
linen media on mahdollistanut sisältömarkkinoinnin räjähdysmäisen kasvun. Ennen sisältö-
markkinointi koostui pääosin painetuista uutiskirjeistä, kirjoista ja lehtiartikkeleista. Mainon-
nan ja markkinoinnin yhä tiiviimpi yhteistyö mahdollistaa yhtenäisen sisällön tuottamisen ja 
hyödyntämisen mainoksissa. (Kristensson 2015.) 
 
Eri markkinointikanavia löytyy yrityksen käyttöön laajasti ja varsinkin nykyään hyödynnetään 
paljon sosiaalista mediaa, kuten Facebook ja Twitter sekä Youtube-videoita. Yritys voi esi-
merkiksi julkaista Youtube-palveluun lyhyen videon, jossa opastetaan käyttämään jotain yri-
tyksen tuotetta. Saman videon voi jakaa yrityksen Facebook-sivulle ja näin ihmiset pystyvät 
jakamaan, tykkäämään tai kommentoimaan sisältöä myös omilla Facebook-sivuillaan. Tällä 
tavalla yrityksen tuottama sisältö mahdollisesti leviää hyvin nopeasti ihmisten keskuudessa.  
(Kristensson 2015.) 
 
3.1 Sisältöstrategia 
 
Viime vuosina markkinointi on ollut murroksessa. Kehittynyt teknologia on antanut markki-
noinnille apuvälineeksi erilaisia kanavia mobiilisovelluksista jäsenposteihin. Ongelmana on 
kuitenkin ollut markkinoinnin sisältö ja eri kanavien käyttäjien käyttäytyminen. Viime aikoina 
on herätty pohtimaan, miten saadaan mahdollisimman paljon irti käytössä olevista työkaluista 
ja miten se hyödynnetään asiakkaisiin. Tavoitteena on, että asiakkaat löytävät yrityksen, 
kiinnostuvat siitä ja käyttäisivät sitä jatkossakin. (Hakola & Hiila 2012, 66–67; Keronen & Tan-
ni 2013, 7.) 
 
Muutos ei kuitenkaan ole helppoa. Yritykset ovat tottuneet tekemään asioita totutulla tavalla 
ja ovat olleet kanavauskovaisia. Niistä on jäänyt vääriä uskomuksia ja tapoja toimia. Yritykset 
tietävät, etteivät kanavat itsessään ratkaise tavoittamis- tai sitouttamisongelmia eikä määrä 
korvaa laatua. Muutoksiin tarvitaan rohkeutta ja uskallusta muuttaa nykyistä prosessia.  
(Keronen & Tanni 2013, 7.) 
 
Kati Keronen ja Katri Tanni kertovat kirjassaan, että sisältöstrategia on tapa rakentaa koukut-
tava sisältöjen jatkumo, joka kulkee läpi verkkokanavien. Siinä otetaan kantaa usein erillisinä 
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kokonaisuuksina nähtyihin verkkotoimintoihin, jossa tärkeimpänä asiana on sisällön asiakas-
lähtöisyys. Laajasti tiivistettynä sisältöstrategia tarkoittaa kaiken yrityksen sisällä syntyvän 
sisällön hallintaa tuotannosta julkaisuun.  Yksi tärkeimmistä asioista on sisällön kokonaishal-
linta, koska useassa suuremmassa yrityksessä sisältöä tuotetaan verkkoon päivittäin ja jonkun 
on hyvä olla ajan tasalla siitä, mitä yritys julkaisee. (Halvorson 2010, 114-117; Keronen & 
Tanni 2013, 10.) 
 
Suomalaisten yritysten verkkosisällöt ovat melko huonossa kunnossa. Verkkokanavat eivät ta-
voita potentiaalisia asiakkaita, verkkosivujen sisältöä ei ole kohdistettu mahdollisesti resurs-
sien puutteen vuoksi ja markkinointikanavat eivät ole yhtenäisiä. Ongelmana on sisältöstrate-
gian puute. Yritysten on muutettava sisäistä rakennettaan yhtenäisemmäksi ja markkinoinnil-
la sekä myynnillä on yhdessä samat tavoitteet. Myyntiä tukeva sisältö muodostaa läpinäkyvän, 
tavoitteellisen jatkumon verkkokanaville. (Keronen & Tanni 2013, 10.) 
 
3.2 Sisällön vaikutus 
 
Millä yritys erottuu kaikista kilpailijoistaan? Sisältöstrategian kannalta ihmiset, jotka hakevat 
tietoa eri tuotteista tai palveluista ostomielessä, ovat kiinnostavin joukko. Tähän vaikuttaa 
paljon alttius omaksua uusia näkökulmia tässä ostoprosessin vaiheessa. Jotta yritys pääsee 
uusien tiedonhakijoiden tietoisuuteen, yritys on löydettävä helposti esimerkiksi hakukoneissa 
sekä erottua edukseen. Kaikessa tässä on kyse kiinnostuksen herättämisessä. Siihen tarvitaan 
sisällöllisesti mielenkiintoista asiaa. (Hakola ja Hiila 2012, 135–140.) 
 
Keronen ja Tanni (2013, 49) listaavat kolme erottuvuustekijää hakukoneen tuloslistauksessa, 
jotka ovat: 
 
1. kohdesivun pääotsikko 
2. osoite eli sisällön omistaja 
3. kuvateksti + mahdollinen kuva 
 
Sisällöllinen erottuminen hakukoneissa tapahtuu jo ennen kuin tiedonhakija on nähnyt mitään 
yrityksen visuaalisesta ilmeestä. Sosiaalisissa medioissa erottuvuustekijöiden määrä on hie-
man erilainen eri sivuilla. Yleisesti nämä erottuvuustekijät ovat avainasemassa ratkaisemassa 
sen, klikataanko hakutulos auki tai seurataanko sosiaalisessa mediassa jakamaa sisältöä. Tär-
keää on saada asiakkaat samaistumaan yrityksen sisältöön. Vaikka yritys olisi hakutuloksissa 
ensimmäisenä, se ei vielä varmista sitä, että tiedonhakija sokeasti valitsee ensimmäisen ha-
kutuloksen. Keronen ja Tanni (2013, 49) kertovat kirjassaan, että valintaan vaikuttavat esi-
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merkiksi yrityksen tunnettuus omalla alalla, hakutulokseen liittyvän sisällön vastaavuus suh-
teessa hakuun sekä hakutuloksen ja sisällön tuottajan yhdessä muodostama uskottavuus.  
 
Yrityksen tavoitteena on luoda vaikuttavaa sisältöä, jonka tehtävänä on houkutella tiedonha-
kija vakuuttavan sisällön pariin. Molemmat sisällöt on oltava yhtenäisiä ja niiden on kerrotta-
va samaa tarinaa. Vaikuttava sisältö on lyhyt ja ajatuksia herättävä, joka pohjautuu vakuut-
tavaan sisältöön. Se antaa kävijälle syyn tutustua aiheeseen tarkemmin.  Vaikuttavan sisällön 
tarkoitus on tavoittaa, koska tällainen sisältö elää voimakkaasti ajassa ja sen elinkaari on ly-
hyt. Esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissä on sattumanvaraista, kuka sisällön omilla kana-
villaan näkee, koska päivityksiä julkaistaan todella usein. (Hakola & Hiila 2012, 81; Keronen & 
Tanni 2013, 56.) 
 
Vakuuttavan sisällön tarkoitus on sitouttaa. Sillä on pitkä elinkaari ja se antaa tarkemman 
näkemyksen vaikuttavan sisällön väittämistä käyttäen apuna mm. lukuja, taulukoita, lähteitä 
ja tilastoja. Se antaa syyn henkilölle tulla sisällön pariin uudelleen eli sitouttaa. Verkossa ole-
van vakuuttavan sisällön on oltava säännöllistä ja aihe on rajattava tiettyyn osaamisaluee-
seen. Näiden avulla rakentuu kokonaisuus, johon tiedonhakijat saapuvat säännöllisesti myös 
ilman ylimääräisiä aktivointitoimia. Samalla sisältö nousee hakukoneissa. (Keronen & Tanni 
2013, 56.) 
 
3.3 Sisältömarkkinointi ja yrityksen kotisivut 
 
Sisältömarkkinoinnin avulla halutaan saavuttaa mahdollisimman hyvä asiakaskokemus. Yrityk-
sen kotisivut edustavat yritystä verkossa ja suurin osa kuluttajista hakee tietoa niiden kautta. 
Tavoitteena on saada kävijät vakuutettua niin, että heille jää positiivinen kokemus. Asiakas-
kokemus alkaa kuitenkin jo ennen kuin asiakas saapuu yrityksen sisällön pariin. Tämän takia 
asiakaskokemus on pitkä prosessi ja kattaa koko sisältöpolun hakukoneiden käytöstä sosiaali-
sen median ja yrityksen verkkosivuihin. (Hakola & Hiila 2012, 114–116; Keronen & Tanni 2013, 
60.) 
 
Sisältöstrategialla on iso rooli hyvän asiakaskokemuksen saavuttamisessa. Tarkoituksena ei 
ole, että koko sisältö muutetaan kokonaan uudeksi, vaan sisällön jatkuvaa kehittämistä ta-
voitteiden ja suunnitelman mukaan. Ilman hyvää sisältöä on mahdoton saavuttaa hyvää asia-
kaskokemusta. Tekniikan tehtävä on tukea sisältöä. Yritys kehittää teknistä osaamistaan ja 
suunnittelua sisällön mukaan.  Nykyteknologia mahdollistaa lähes kaikissa nettisivujen julkai-
sualustoissa yrityksen haluaman sisällöntuotannon. Yrityksen sisällöntuottajan on ymmärret-
tävä verkon perusmekanismit ja siellä tapahtuvat syy-seuraus-suhteet, joita kuluttaja sivujen 
sisältöä lukiessaan käy mielessään läpi. Tämä asia voi monesti yrityksissä olla puutteellista. 
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Sisällöntuottaja miettii asiaa visuaalisuuden ja sisällön kannalta, kun taas ohjelmoija pohtii 
sitä, mitä sivuilla vieraileva henkilö tekisi. (Keronen & Tanni 2013, 60–61.) 
 
3.4 Työkalut sisältömarkkinoinnin toteuttamiseen 
 
Jotta yritys saa sisältömarkkinoinnista kaiken irti, sen täytyy suunnitella sisältöstrategia huo-
lellisesti. Keronen ja Tanni (2013, 71) kertovat, että yrityksen kannattaa puhua tavoitteelli-
sesta myyntiä tukevasta sisältötyöstä, koska sisältöstrategia on juuri sitä. He pohtivat myös 
sisältöstrategian luonnetta, joka on luonteeltaan enemmän elävä ohje kuin vuodeksi tehty 
suunnitelma. Verkko on kuitenkin muuttuva toimintaympäristö, jossa muutokset tapahtuvat 
nopeasti ja parhaiten pärjää seuraamalla ilmiöitä, sisältöjä ja kommentteja. Niistä yrityksen 
on poimittava parhaat asiat omaan käyttöönsä. (Hakola & Hiila 2012, 117-119.) 
 
Kaikki sisältöstrategia perustuu pitkäjännitteiseen työhön. Jotta yritys voi saavuttaa aseman 
hyvänä sisällön tuottajana, on sen panostettava tekemiseen pitkällä aikavälillä. Keronen ja 
Tanni (2013, 71) ovat jakaneet sisältöstrategiatyön neljään eri osa-alueeseen. 
 
 1. kärjen muodostaminen 
 2. informaatioikkunan suunnitteleminen 
 3. työn jalkauttaminen organisaatioon 
 4. työn mittaaminen 
 
Kaikki nämä neljä kohtaa tukevat toisiaan ja onnistumisen kannalta on erittäin tärkeää, että 
kaikki osa-alueet käydään läpi. Sisältöstrategiatyön ensimmäinen vaihe on kärjen muodosta-
minen. Tarkoituksena on löytää perinteisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin rinnalle kärki yri-
tyksen ydinosaamisesta. Tämä kärki muodostaa perustan yrityksen luomien sisältöjen johtami-
selle läpi verkkokanavien. Sen varaan rakennetaan käytettävät kanavat ja sisältöteemat. Ny-
kyään verkosta löytyy rajaton määrä tietoa ja ihmiset janoavat yhä syvällisempää tietoa. Tä-
män takia keskittymällä ainoastaan ydinosaamisen markkinointiin, verkossa onnistuu tuke-
maan myyntiä. Kärjen avulla saadaan poistettua verkkosisällöissä usein näkyvä ongelma eli 
kirkkaan tavoitteen puuttuminen. (Keronen & Tanni 2013, 71.) 
 
4 Internetin käyttö 
 
Tilastokeskuksen tekemän tutkimuksen mukaan yli 90 % 16–74-vuotiaista on käyttänyt viimei-
sen kolmen kuukauden aikana internetiä vuonna 2014. Nuorten internetin käyttöprosentti on 
jo lähes sata, mutta yli 55-vuotiaiden suomalaisten netin käyttö yleistyy. 55–64-vuotiaiden 
internetin käyttö kasvoi viisi prosenttiyksikköä vuodesta 2013 vuoteen 2014 (Kuvio 2). (Tilas-
tokeskus 2014b.) 
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Kuvio 2. Internetiä viimeisten kolmen kuukauden aikana käyttäneiden osuus 2011–2014 (Tilas-
tokeskus 2014a). 
 
Teknologian jatkuva nopea kehittyminen antaa mahdollisuuden ihmisille olla yhteydessä toi-
siinsa koko ajan. Nykyään mobiililaitteet ja tabletit sisältävät sovelluksia, joiden avulla voit 
puhua tai lähettää viestiä ympäri maailmaa. Tässä opinnäytetyössä mobiililaitteella tarkoite-
taan älypuhelinta ja tablettia. Yhä enemmän ihmiset käyttävät laitteita myös nettiselailuun, 
koska laite on usein mukana ja nettiyhteys on helposti käytettävissä. Internetin mobiili käyttö 
on yleistynyt ja se lisääntyy koko ajan. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 16–89-vuotiaista 
suomalaisista 54 % käytti internetiä matkapuhelimella muualla kuin kotona tai töissä vuonna 
2014 (Kuvio 3). Vuodesta 2013 on tapahtunut seitsemän prosenttiyksikön nousu. (Tilastokeskus 
2014a.) 
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Kuvio 3. Internetin käyttö matkapuhelimella, kannettavalla tietokoneella ja tabletilla muualla 
kuin kotona tai työpaikalla 2014 (Tilastokeskus 2014a) 
 
5 Vuoden 2015 nettisivutrendit 
 
Yrityksille kilpailukyky on yksi tärkeimmistä asioista. Tuotteiden ja palveluiden on oltava ajan 
tasalla tai edellä kilpailevia yrityksiä. Joka vuosi esille nousevat tietyt trendit, joita kulutta-
jat haluavat seurata. Kotisivuista puhuttaessa yritykset pyrkivät päivittämään omia nettisivu-
jaan päivittäin, koska suurin osa kuluttajista etsii tietoa netistä tai jopa ostaa yrityksen tuot-
teita. Varsinkin verkko-ostaminen on kasvanut Euroopassa viime vuosien aikana. Vuonna 2012 
yli puolet kuluttajista osti ainakin yhden tuotteen netin kautta. (Suomen tukkukauppiaiden 
liitto 2015.) 
 
Kotisivut on näytettävä yrityksen näköisiltä. Värimaailma on valittava siten, että se edustaa 
yritystä. Nykyään ei ole enää tärkeintä laittaa kaikkea informaatiota yhdelle sivulle. Sanonta 
vähemmän on enemmän, pitää hyvin paikkaansa trendikkäissä nettisivuissa. Vuoden 2015 yh-
tenä trendinä voidaan pitää isoa taustakuvaa, jonka päällä on vain muutama sana. Niillä pyri-
tään antamaan kuluttajalle mahdollisimman mielenkiintoa herättävä kuva yrityksestä. Iso ku-
va antaa hyvän visuaalisen vaikutuksen kuluttajalle ja ne toimivat hyvin mobiililaitteessa sekä 
tietokoneen näytössä. Nykyteknologia mahdollistaa korkealaatuisten kuvien ottamisen sekä 
nopeat internet-yhteydet, joilla yritykset voivat viedä nettisivunsa seuraavalle tasolle. Hyvä 
esimerkki trendikkäästä sivustosta on mediatoimisto Borngroupin kotisivut. Yritys on hyvin 
kansainvälinen ja heillä on toimistoja ympäri maailmaa. Yrityksen etusivu on yksinkertainen, 
siinä on iso laadukas taustakuva ja selkeä lyhyt sanoma. Nettisivut toimivat hyvin mobiilissa ja 
tableteissa. (Kurowska & Kurowski 2015.) 
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Kuva 2. Esimerkkisivuston etusivu (Borngroup 2015). 
 
Vuoden 2015 yhtenä nettisivutrendinä pidetään rullautuvaa sivua. Kuluttajalle on helpompaa 
etsiä tietoa rullaamalla sivua tietokoneen hiirellä alaspäin kuin jatkuvalla klikkaamisella. Var-
sinkin mobiililaitteissa ja tableteissa rullautuva sivu on käyttäjäystävällisempi, kuin linkitetyt 
sivut. Etusivu ei tarvitse välttämättä olla ainoa sivu, joka toimii rullausmenetelmällä. Yritys 
voi esimerkiksi käyttää rullautuvaa sivua jonkin tuotteen tai palvelun esittelemiseen. Yritys 
pystyy luomaan visuaalisesti monipuolista sisältöä tuotteelleen tai palvelulleen.  Jos kotisivul-
le halutaan lisätä kuluttajan aktivoimista tai visuaalista näyttävyyttä, yritys voi kehittää sivul-
le toimivia animaatioita tai aktivointipainikkeita. (Turner 2015.)  
 
Mobiililaitteiden yleistyttyä yritykset ovat aloittaneet panostamaan kotisivujen toimivuuteen 
myös muilla laitteilla, kuin tietokoneella. Yksi olennainen vuoden 2015 trendi on piilotettu 
päävalikko. Sen idea on näyttää käyttäjälle valikko, kun hän painaa hiirellä oikeata kuvaket-
ta. Näin sivuston muotoilu pysyy siistinä ja toimivana, kun valikko on piilotettu kuvakkeen 
taakse. Varsinkin mobiililaitekäyttäjille tämä uudistus helpottaa sivun selaamista.  
(Turner 2015.) 
 
Yksi nopeimmin kasvavista trendeistä nettisivuilla vuonna 2015 on niin sanotut ”haamupainik-
keet”. Nimi tulee niiden läpinäkyväisyydestä ja se vangitsee kuluttajan mielenkiinnon hetkes-
sä. Painikkeet ovat yksinkertaisia ja laatikkomaisia, mahdollisesti värireunoilla erotettu. Niis-
sä on yleisesti yksi sana tai kuva, joka ilmaisee painikkeen tarkoituksen. Värillä ja fontilla 
painikkeisiin saadaan näyttävyyttä ja se herättää mielenkiintoa ihmisissä. ”Haamupainikkeet” 
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toimivat parhaiten yksinkertaisella ulkoasulla, jossa on mahdollisimman vähän tekstiä. 
(Rocheleau 2015.) 
 
6 Tutkimusmenetelmä ja toteutus 
 
Kehittämistyössä keskitytään kohdeyrityksen nykyisen sisällön analysointiin ja parantamiseen 
nettisivujen näkökulmasta sekä sivujen visuaaliseen kehittämiseen. Kehittämistyön apuna 
käytettiin laadullista tutkimusmenetelmää ja teemahaastattelua, jonka avulla saatiin haasta-
teltavien mielipiteet asiasta esille. Haastattelut videoitiin kameralla haastateltavien suostu-
muksella. Tein myös benchmarking-vertailun saman toimialan yrityksille. Vertailukohteina 
olivat mainonta ja sosiaalinen media, hakukonenäkyvyys sekä kotisivujen laatu ja visuaali-
suus. 
 
Tekemäni laadullinen tutkimus on tutkimustyypiltään sekä teoreettista että empiiristä. Jouni 
Tuomi ja Anneli Sarajärvi (2013, 19) pohtivat tutkimuksen tyypittelyä ja sen ongelmallisuutta, 
jos se ymmärretään pintapuolisesti. Esimerkiksi niin, että empiirisestä tutkimuksesta puuttuu 
teoria ja teoreettisessa tutkimuksessa teoria korostuu. Tällainen tulkinta johtaa harhaan, 
koska kaikkien tutkimuksien pitäisi olla luonteeltaan teoreettista. Tekemissäni teemahaastat-
teluissa käytin empiirisestä tutkimuksesta tuttuja havainnointikeinoja esimerkiksi seuraamalla 
haastateltavan kasvon ilmeitä ja liikkeitä, kun he katsoivat tietokoneelta näytettävää sisäl-
töä. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 19.) 
 
Molemmat tutkimustyypit voivat tutkia samaa ilmiötä. Ero liittyy näkökulmatarkasteluun ja 
tällöin voidaan puhua eri tutkimustyyppeihin sisältyvistä erilaisista analyysimuodoista. Empii-
risessä analyysissä korostuvat aineiston keräämis- ja analyysitavat. Tämä selostustapa antaa 
lukijalle mahdollisuuden arvioida tutkimusta ja se on tärkeä osa tulosten uskottavuutta. Teo-
reettiseen analyysiin ei ole varsinaista metodia. Siinä on kyse eräänlaisesta ongelmaratkai-
suesseestä. Tutkimusraportissa ei mahdollisesti näy kaikki se vuorovaikutus, jolla tutkija ete-
nee teoreettisessa analyysissa. Teoreettisen tutkimuksen yksi tärkeimmistä kulmakivistä pe-
rustuu argumentoinnin suorittamiseen eli kuinka uskottavasti lähteitä käytetään. Asiakkaiden 
haastattelujen vastauksia peilattiin olemassa olevaan teoriaan ja haastattelijan omiin koke-
muksiin. (Kananen 2014, 18–20; Tuomi & Sarajärvi 2013, 19–21.) 
 
Yksi laadullisen tutkimuksen kulmakivistä on havaintojen teoriapitoisuus. Havaintojen teo-
riapitoisuudella tarkoitetaan sitä, että yksilön käsitys ilmiöstä, tutkittavan ilmiön merkitys ja 
käytettävät tutkimusvälineet vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. Tuomen ja Sarajärven (2013, 
20) mukaan ei ole olemassa puhdasta objektiivista tietoa, vaan kaikki tieto on siinä mielessä 
subjektiivista, että tekijä päättää tutkimusasetelmasta oman ymmärryksen varassa. Laadulli-
 21 
nen tutkimus ei voi olla pelkästään teoriaan pohjautuvaa, mutta se ei voi sitä myöskään hylä-
tä.  
 
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja sen käyttäyty-
mistä ja syitä päätöksiin. Tarkoituksena on tutkia pientä määrää, mutta analysointiin panos-
tetaan enemmän. Tutkittavat valitaan usein harkinnanvaraisesti eikä omat tiedot tai ennakko-
luulot saa vaikuttaa valintoihin. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin toiminnan kehittämiseen, 
vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. (Kananen 2014, 31.) 
 
Laadullisen tutkimusmenetelmän tunnusmerkkejä ovat mm. aineistonkeruumenetelmä, tutkit-
tavien näkökulma, harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta, aineiston laadullinen analysoin-
ti, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa. Laadullinen aineisto on voinut syntyä tutkijas-
ta riippuen tai riippumatta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa parhaimmillaan suunnitelma elää 
tutkimushankkeen mukana. Avoin tutkimussuunnitelma myös korostaa eri vaiheiden sitoutu-
mista yhteen. (Eskola & Suoranta 1998, 13–16.) 
 
Näiden kahden tutkimusmenetelmän avulla saatiin tärkeää tietoa kehittämisprojektia varten. 
Teemahaastattelu avasi kohdeyrityksen asiakkaiden mielipiteitä nykyisistä sivuista sekä ta-
pahtuneista muutoksista. Teemahaastattelua on käyty läpi tarkemmin luvussa 6.1. Benchmar-
king toimi hyvin toisena täydentävänä tutkimusmenetelmänä tässä kehittämisprojektissa. Sen 
avulla kohdeyritys sai hyvän kuvan, miten muut saman alan yritykset toteuttavat vertailtuja 
kohtia. Benchmarking antoi kehittämisprojektille sellaista tietoa, mitä on hyödynnetty ja 
otettu mukaan kohdeyrityksen toimintaan. Benchmarkingia on käyty tarkemmin läpi luvuissa 
6.2. ja 6.3. 
 
Koko kehittämisprojekti on vaatinut toteutusvaiheelta myös muiden ihmisten työpanostusta. 
Ensimmäiset askeleet kehittämisprojektille ovat tulleet kauttani. Teknilliset ja visuaaliset 
toteutukset ovat tulleet yhteistyökumppaneilta. Kohdeyritys on palkannut graafisen suunnit-
telijan sekä web designer -yrityksen, jotka ovat tehneet visuaalisen ilmeen ja tarvittavan 
käyttöjärjestelmän uusille nettisivuille. Käyttöjärjestelmä on suunniteltu niin, että tarvitta-
vat päivitykset ja lisäykset pystytään tekemään kohdeyrityksen sisältä. Kehittämisprosessista 
kerrotaan tarkemmin luvussa 6.4. 
 
6.1 Teemahaastattelu 
 
Tutkimusta varten valittiin perusjoukko kohdeyrityksen kanta-asiakkaista, neljä eri-ikäistä 
henkilöä molemmista sukupuolista. Haastateltavien valinta perustui asiakkaiden tuntemuk-
seen, kohdeyrityksen käyttöjärjestelmän tietoihin ja satunnaisotantaan. Teemahaastattelut 
järjestettiin yksittäisesti ja ne videoitiin kameran avulla.  
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Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä ja yksittäiset haastattelut sopivat tähän kehittämistyön 
aiheeseen parhaiten, koska avointa keskustelua syntyi ja se antoi haastattelulle tilaa kehit-
tyä. Teemoihin jaettu haastattelu toimi hyvin, sillä jokainen haastattelu oli erilainen, mutta 
kaikkiin teemoihin saatiin monipuoliset vastaukset. Koin, että henkilökohtaisessa haastatte-
lussa asiakas pystyi tuomaan omat mielipiteensä rohkeammin esille, kuin esimerkiksi ryhmä-
haastattelussa. 
 
Teemahaastattelussa aihepiirit on määritelty etukäteen. Kysymysten muodolla tai järjestyk-
sellä ei ole niin suurta merkitystä. Jokainen haastattelu on erilainen ja teema-alueiden jär-
jestys ja laajuus vaihtelee. Haastattelija voi käyttää tukilistaa apunaan, mutta ei valmista 
kysymyslistaa. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) 
 
Teemahaastattelujen avulla saadaan aineistoa, joka antaa hyvän kuvan tutkittavasta ilmiöstä. 
Aineiston kautta saadaan parempi ymmärrys ja jopa ratkaisu tutkimusongelmaan. Tässä opin-
näytetyössä tarkoituksena on saada vastauksia, joiden avulla kehitetään asetettuja tavoittei-
ta. Haastattelujen avulla saadaan asiakkaiden omat näkemykset aiheesta esille, jotka autta-
vat kehittämistyössä. (Kananen 2014, 86.) 
 
Haastattelujen pääteemana oli kotisivujen sisältö. Haastateltavat eivät tienneet haastattelus-
ta tai kysymyksistä etukäteen, joten vastaukset perustuivat ensinäkemykseen ja rehelliseen 
mielipiteeseen. Tarkoituksena oli selvittää, millaisena kuluttajat näkevät kohdeyrityksen koti-
sivut. Haastattelussa apuna käytetyt teemat ja kysymykset löytyvät liitteestä 1. 
 
Haastattelujen videokuvaaminen sopi kaikille haastateltaville ja jokaisen haastattelun jälkeen 
katsoin videot ja kirjoitin niistä muistiinpanot luettavaan muotoon. Tarkoituksena oli myös 
tarkkailla haastateltavien kädenliikkeitä ja miten he reagoivat näytettävään materiaaliin. 
Tämän takia haastattelujen videokuvaaminen oli järkevää.  
 
6.2 Asiakkaiden arviointien tulokset 
 
Haastattelussa apuna käytetyt teemat ja kysymykset löytyvät liitteestä 1. Teeman pääaiheena 
olivat yrityksen kotisivut. Haastattelujen teeman rakenne koostui sivujen toimivuudesta, si-
sällöstä, kiinnostavuudesta, kehitysehdotuksista sekä vertailusta toiseen saman toimialan yri-
tyksen kotisivuihin. Valitsin haastateltaviksi neljä kohdeyrityksen kanta-asiakasta sekä yhden 
ulkopuolisen henkilön. Haastattelut tehtiin 23.3.–26.3.2015 aikana kohdeyrityksen tiloissa. 
Haastateltavista kaksi oli naisia ja kolme miehiä. 
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Tarkoituksena oli haastatella eri-ikäisiä henkilöitä ja haastateltavien ikähaarukka oli 15-64v. 
Kaikki kanta-asiakkaat olivat käyttäneet kohdeyrityksen palveluita jo useamman vuoden. 
Haastattelujen kesto oli keskimäärin noin 5-10 minuuttia.  
 
6.3 Kotisivujen käyttö ja sisältö 
 
Haastattelujen perusteella kohdeyrityksen kotisivujen käyttöaste on hyvä. Kaikki haastatelta-
vat käyttävät ainakin joskus nettisivuja. Noin 50 % haastateltavista käyttää nettisivuja aktiivi-
sesti päivittäin. Kotisivut ovat helposti löydettävissä yrityksen nimellä suoraan ja esimerkiksi 
Googlen hakukoneesta ja yrityksen Facebook-sivuilta.  
 
Kohdeyrityksen kotisivut toimivat hyvin ja tiedot löytyvät helposti. Osa haastateltavista mai-
nitsi etsivänsä kotisivuilta erityisesti ryhmäliikuntakalenteria ja sen löytäminen on helppoa. 
Myös ajankohtaiset asiat nousevat esille ja ne löytyvät yrityksen etusivulta vaivattomasti. 
Haastattelujen aikana kohdeyrityksellä oli synttärit ja yksi haastateltavista mainitsi etsivänsä 
tietoa niistä. Kotisivujen sisältö on monipuolista ja varsinkin liikuntaan liittyvä sisältö nousi 
haastatteluissa esille. Nettisivuilla on järjestetty tärkeimmät palvelut navigointipalkille, josta 
klikkaamalla pääsee alakohtaisiin tietoihin. Asiakkaiden mielestä navigointipalkki on parempi 
silloin, kun sitä joutuu klikkaamaan erikseen. Toinen vaihtoehto oli se, että tietokoneen hii-
ren vie navigointipalkkiin ja alavaihtoehdot tulevat välittömästi esille.  
 
Haastatteluista nousee esille kotisivun etusivu, video sekä ryhmäliikuntakalenteri asioina, joi-
hin kiinnittää ensimmäisenä huomion. Asiakkaat pitävät sivun yksinkertaisuudesta ja etusivu 
toimii ja houkuttaa etsimään lisää tietoa. Sieltä asiakkaat löytävät heti ajankohtaiset mainok-
set tulevista tapahtumista ja uutuuksista.  
 
Kotisivuille mentäessä kohdeyrityksen tekemä video tulee ensimmäisenä esille. Sen tarkoituk-
sena on antaa asiakkaille kuva yrityksen palveluista ja ammattitaidosta. Muutama haastatel-
tavista mainitseekin katsoneensa esittelyvideon useita kertoja ja heidän mielestään se toimii 
etusivulla hyvin. Yksi haastateltavista on kuitenkin sitä mieltä, että video on ollut jo liian 
kauan etusivulla ja se on katsottu jo monta kertaa. 
 
6.4 Vertailu Forever-kuntosaliyrityksen kotisivuihin 
 
Forever on yksityinen ja kotimainen yritys, joka tarjoaa kuntosalipalveluita. Ketjuun kuuluu 
yli kymmenen toimipistettä ja noin 20 000 asiakasta. Suurin osa kuntosalikeskuksista sijaitsee 
Uudellamaalla. Forever mainostaa palveluitaan kattavina ja laadukkaina. Yrityksen tavoittee-
na on auttaa suomalaisia voimaan paremmin. Se mainostaa yritystään paikkana, jossa tehdään 
onnistujia ja monet asiakkaat ovat saavuttaneet tavoitteensa. (Forever kuntoklubi 2015.) 
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Haastatteluissa näytin jokaiselle haastateltavalle Foreverin kotisivut ja pyysin heitä vertaile-
maan niitä kohdeyrityksen kotisivuihin. Valitsin Foreverin, koska yritys kilpailee samalla toi-
mialalla ja sijaitsee pääosin Uudellamaalla. Myös niiden kotisivut vaikuttivat valintaan. Muita 
vaihtoehtoja olivat Sats Elixia, Fressi ja Fox Center, jotka kaikki ovat kuntosaleja ja sijaitse-
vat Uudellamaalla ja pääkaupunkiseudulla. Kuitenkin Foreverin kotisivut olivat mielestäni pa-
ras vertailukohde.  
 
Yksi asia nousi selkeästi esille yritysten kotisivujen vertailussa. Foreverin etusivu oli kohdeyri-
tyksen asiakkaiden mielestä sekava ja liian täynnä asioita. Yksi asiakkaista sanoi Foreverin 
sivuista: ”Mielestäni Foreverin sivut ovat hieman sekavat. Siellä on paljon asiaa ja härpäkkei-
tä etusivulla”. Kohdeyrityksen sivut ovat helppokäyttöisemmät ja yksinkertaisemmat. Sivujen 
navigointipalkki aiheutti eriäviä mielipiteitä asiakkaissa. Kohdeyrityksen navigointipalkki toi-
mii, kun asiakas klikkaa hiirellä haluamaansa palvelua. Silloin latautuu uusi sivu, jossa on 
myös lisävaihtoehtoja sivun vasemmassa reunassa. Foreverin navigointipalkki toimii, kun hii-
ren vie palkin päälle ja sivu antaa lisävaihtoehdot suoraan ilman erillistä klikkausta. Osa piti 
kohdeyrityksen navigointipalkkia selkeänä, kun taas muutaman mielestä Foreverin navigointi-
palkki oli kätevämpi käyttää. 
 
Forever on panostanut sivuillaan paljon ajankohtaisten asioiden esille tuomiseen. Jo etusivul-
ta pääsee valitsemaan eri artikkeleita ja klikkaamalla ne avautuvat erilliselle sivulle. Koh-
deyrityksen ajankohtaiset asiat ovat pääosin etusivulla kuvina. Artikkelit – kohdasta löytyvät 
ns. ajattomat aiheet, kuten ruokavalio-vinkit, asiakkaan personal trainer kokemus ja kauneu-
hoitolan vinkkejä. Asiakkaiden mielestä juuri liiallinen sisältö varsinkin etusivulla tekee Fore-
verin sivuista sekavat. Kohdeyrityksen kotisivut pysyvät yksinkertaisina ja ajankohtaisia asioi-
ta on nostettu sopivassa määrässä esille. (Forever kuntoklubi 2015.) 
 
6.5 Kohdeyrityksen etusivu 
 
Suurelle osalle kuluttajista muodostuu mielipide heti, kun he näkevät yrityksen kotisivujen 
etusivun. Yrityksille on erittäin tärkeää panostaa hyvään etusivuun, koska sen perusteella ku-
luttajat mahdollisesti tekevät jo päätöksen, käyttävätkö he yrityksen palveluita tai tuotteita. 
Hyvin suunniteltu ja toteutettu viestintä luo uskottavuutta ja tuo uusia asiakkuuksia yrityksel-
le. Yrityksen on mietittävä, mikä on viestin kohderyhmä ja millainen viesti vaikuttaa heihin.  
 
Kohdeyrityksen etusivu erottuu omalla vihreällä värillään edukseen. Etusivu koostuu kohdeyri-
tyksen tekemästä videosta, Facebook-palkista sekä ajankohtaisista mainoksista. Kuluttajalla 
on myös mahdollisuus liittyä uutiskirjelistalle helposti etusivun kautta. Etusivun yläosa koos-
tuu navigointipalkista, jossa on yrityksen pääpalvelut valittavina. Sivun yläreunasta löytyvät 
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palkit ryhmäliikuntakalenterille, hinnastolle, yhteystiedoille sekä artikkeleille. Sivun alareu-
nasta löytyvät vielä kaikkien toimipisteiden yhteystiedot.  
 
Video on avainasemassa kohdeyrityksen etusivulla. Sillä halutaan antaa positiivinen kuva yri-
tyksestä, josta asiakas saa ammattimaista ja hyvää palvelua hienoissa tiloissa. Videossa käy-
dään läpi yleisesti kohdeyrityksen palveluita ja esitellään toimitilat. Video on hyvä tapa he-
rättää asiakkaan mielenkiinto nopeasti ja siitä saa tarvittavan tiedon yrityksestä. Kuitenkin 
video on jatkuvasti esillä etusivulla ja sen suurin osa on jo katsonut. Se myös vie tilaa hyvältä 
paikalta etusivua, jonka voi käyttää hyödyksi paremmin. Moni haastateltavista oli kiinnostunut 
Foreverin sivujen vaihtuvasta kuvasta, jossa pyörii ajankohtaisia asioita.  
 
 
Kuva 3. Kohdeyrityksen etusivu (Kohdeyritysen kotisivut 2015). 
 
6.6 Kohdeyrityksen tiedotuskanavat 
 
Haastattelujen lopuksi kysyin asiakkailta, mitä kautta he haluavat tietoa kohderyityksen ajan-
kohtaisista asioista. Kohdeyritys tiedottaa asioistaan nettisivujen, Facebookin, uutiskirjeen ja 
omatv:n kautta, joka sijaitsee toimitilojen vastaanoton läheisyydessä. Suurin osa haastatelta-
vista hakee lisätietoa kohdeyrityksen facebook-sivun kautta. Heidän mielestään sieltä löytyvät 
hyvin ajankohtaiset asiat ja linkkejä mielenkiintoisiin artikkeleihin.  
 
Nettisivut ovat asiakkaiden mielestä tärkeä tiedotuskanava. Muutamalla haastateltavalla koti-
sivut olivat ensimmäinen paikka, mistä he hakevat lisätietoa. Lisäksi haastatteluissa mainittiin 
yhteydenotto suoraan yritykseen lisätiedon saamiseksi sekä uutiskirje, joka lähetetään asiak-
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kaille kuukausittain. Kuitenkaan uutiskirje ei ole yleinen kanava, josta ajankohtaista tietoa 
etsitään. 
 
6.7 Kehitysehdotukset kohdeyritykselle 
 
Kaikilla haastateltavilla oli yksi selkeä kehitysehdotus, joka nousi ylitse muiden. Heidän mie-
lestään kohdeyrityksen etusivulle sopisi erittäin hyvin vaihtuva kuva, jossa pyörisi ajankohtai-
set asiat. Ajatus tuli Foreverin sivujen vaihtuvasta kuvasta, josta kohdeyrityksen asiakkaat 
pitivät. Vaihtuva kuva on yksi vuoden 2015 nettisivutrendeistä. (Rocheleau 2015.) 
 
Yksi asiakkaista kertoi kohdeyrityksen kotisivujen ryhmäliikuntaosion sisällön olevan hankala 
selata. Hänen mielestään palkki on selkeä, mutta hän haluaisi palkkiin suoraan tuntityypit, 
josta painamalla saisi lisätietoa tunnista. Nykyisissä sivuissa sivupalkkiin on jaoteltu tunnit 
alakategorioihin esimerkiksi ”helppo aloittaa”, ”liikettä ja lihaskuntoa” sekä ”tanssitunnit”. 
Asiakas esittää kehitysehdotuksen koskien lasten tunteja. Hänen mielestään lasten tunnit voisi 
olla sivuilla paremmin esillä ja niistä voisi olla enemmän tietoa. Asiakas kehuu kohdeyritystä 
sen halukkuudesta kannustaa nuoria liikkumaan jo pienestä pitäen. Yrityksen tavoitteena on 
tarjota liikuntapalveluita kaiken ikäisille lapsista senioreihin.  
 
Kohdeyrityksen etusivuilla pyörivä video herätti keskustelua haastatteluissa. Osa haastatelta-
vista kertoi videon olleen liian kauna etusivulla ja kaikki ovat katsoneet jo sen. Heidän mie-
lestään video on hyvä idea, mutta se voisi vaihtua aika ajoin. Yksi asiakkaista mainitsee etusi-
vun päivittämisen kehitysehdotuksena. Hän kertoo esimerkkinä etusivulla ”roikkuvan” vanhoja 
tarjouksia tai mainoksia liian kauan. Hän haluaa, että varsinkin etusivua päivitetään enemmän 
ja useammin. Kohdeyrityksellä on rajalliset resurssit päivittäiseen päivittämiseen, mutta si-
vuille pyritään julkaisemaan aina ajankohtaiset asiat mahdollisimman nopeasti. 
 
6.8 Benchmarking 
 
Niva ja Tuominen (2005, 5) ovat kiteyttäneet benchmarkingin jatkuvaksi ja järjestelmälliseksi 
prosessiksi, jonka avulla mitataan ja analysoidaan tuotteiden, palveluiden sekä prosessien 
suorituskykyjä. Niitä verrataan parhaisiin, opitaan heiltä ja käytetään sitä oman toiminnan 
kehittämiseksi. Benchmarking on siis tapa oppia paremmilta ja sen soveltamista omaan orga-
nisaatioon.  
 
Nykyinen kova kilpailu aloilla johtaa siihen, että yritysten on entistä enemmän kehitettävä 
liikeideaansa, prosessejaan ja henkilöstönsä osaamista. Yrityksen kehittyminen vaatii oppi-
mista. Lähes jokaisella toimialalla on yrityksiä, jotka ovat asiakkaiden ja omistajien mielestä 
ainakin kaksi kertaa parempia kuin muut. Yhteistä näille yrityksille on se, että ne tekevät asi-
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at, kuten laadun, innovatiivisuuden ja tehokkuuden myös kaksi kertaa paremmin. Ominaista 
toimiville yrityksille on myös nopeus. Uusien markkinamahdollisuuksien huomaaminen muita 
aikaisemmin sekä niihin reagoiminen muita nopeammin on tyypillistä näille yrityksille. Tuot-
teiden, palveluiden ja osaamisen kehittäminen tehdään kaksi kertaa paremmin. Tällaiset yri-
tykset eivät vain tee asioita paremmin, ne tekevät asiat eri tavalla. (Niva & Tuominen 2005, 
10-11.) 
 
Jotta benchmarking toimisi varmana kehittämistyökaluna, on prosessissa oltava tietyt vai-
heet. Eri kirjat sisältävät tyylikkäitä kaavioita prosesseista, mutta Suomen laatuyhdistys 
(1996, 12) on listannut seuraavat vaiheet välttämättömiksi: 
 
1. Kehitettävän prosessin löytäminen 
2. Oman prosessin kuvaus 
3. Benchmarking kumppanin valinta 
4. Tietojen kerääminen ja palautteen antaminen kumppanille 
5. Erojen ja syiden määrittely ja analysointi 
6. Kehitystavoitteiden määrittely, toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen 
7. Uuden menettelyn vakiinnuttaminen 
8. Seuraavan kehityskohteen tai prosessein löytäminen 
 
Benchmarkingista on olemassa erilaisia tyyppejä, joita kuvaan seuraavissa kappaleissa. Stra-
teginen benchmarking on hyvä menetelmä, kun halutaan asettaa mitattavissa olevia strategi-
sia tavoitteita ja etsiä erilaisia toimintatapoja. Strategisen vertailun avulla yritys saa arvokas-
ta tietoa alalta ja auttaa ymmärtämään sen luonnetta. Toimialan ulkopuolisiin yrityksiin ver-
taaminen voi taas tuoda esille täysin uusia ja mielenkiintoisia toimintatapoja. Jos strategiset 
valinnat eivät ole oikeita, operatiivisen toiminnan kehittäminen on hyödytöntä. Strateginen 
benchmarking voi sisältää tunnuslukujen vertailua esimerkiksi pääoman tuotosta, voittopro-
sentista tai pääoman kierrosta. Samassa taulukossa voidaan vertailla myös strategisia valinto-
ja, kuten kasvuprosenttia, kasvutapaa, markkinoita, asiakasryhmiä tai tuotevalikoimaa. (Niva 
& Tuominen 2005, 12; Tuominen 1993, 19) 
 
Tuote-benchmarking voi antaa yritykselle parhaimmillaan todellisen kilpailuedun. Vertaile-
malla kilpailijoiden tuotteita ja niiden parhaita ominaisuuksia yhdistettynä jatkuvaan mittaa-
miseen voi antaa yritykselle mahdollisuuden olla ylivertainen kilpailijoihinsa nähden. Onnistu-
nut tuotekehitys sisältää esimerkiksi tutkimuksen tai vertailun kilpailijoihin, parhaiden ratkai-
suiden tunnistamisen sekä tavoitteiden asettamisen ratkaisujen ylittämiseksi tai saavuttami-
seksi. (Niva & Tuominen 2005, 13.) 
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Prosessi-benchmarkingissa olennaista on tutkia koko prosessia. Kahden toimitusprosessin 
eroavaisuudet voivat olla merkittävät ja ne syntyvät koko prosessin sisällöstä. Yksittäisen vai-
heen vertailulla tai kehittämisellä saa yleensä vähän tuloksia aikaiseksi. Kuitenkin koko pro-
sessi saattaa olla liian vaativa tai tarpeeton kehitettäväksi. Yrityksen on etsittävä ne prosessin 
kriittiset osa-alueet ja toimintaperiaatteet, jotka vaikuttavat prosessin lopputuloksiin merkit-
tävimmin. Prosessi-benchmarkingissa voidaan käyttää menestystekijöidn suorituskykymitta-
reina esimerkiksi toimitusvarmuusprosenttia, tuotelaatua, käsittelykustannuksia ja asiakasva-
rioitavuutta. (Niva & Tuominen 2005, 14; Suomen laatuyhdistys 1996, 8-9.) 
 
Osaamisen benchmarkingissa voidaan vertailla yrityksien työntekijöiden ammattitaitoa ja käy-
tettävissä olevaa teknologiaa. Toimitusprosessi voi olla esimerkiksi samanlainen kahden yri-
tyksen välillä, mutta tehokkuus perustuu työntekijän osaamiseen käyttää kahta konetta sa-
maan aikaa. Myyntiprosessi taas on organisoitu samalla tavalla eri maissa. Eron tekee se, että 
yhdessä maassa myyjällä on taito myydä hyödyllisempiä asiakassovelluksia ja palvella asiak-
kaita heidän omalla kielellään. (Niva & Tuominen 2005, 15; Suomen laatuyhdistys 1996, 8-9.) 
 
6.9 Benchmarking-vertailu 
 
Asiakkaiden haastattelujen lisäksi tein vertailututkimuksen saman toimialan yrityksille. Tar-
koituksena oli saada tietoa siitä, miten suurten yritysten kotisivut toimivat visuaalisesti ja 
sisällöllisesti. Samalla saatuja tuloksia verrattiin kohdeyrityksen toimintaan. Jotta benchmar-
kingista saataisiin kaikki irti, valitsin vertailuyritykseksi kohdeyrityksen kilpailijan. Kilpaili-
jayrityksen sivut ovat laadultaan heikommat kuin muiden, mutta vertailussa voidaan oppia 
myös heikkouksien näkökulmasta.  
 
Valitsin vertailukohteiksi Suomen suurimpia kuntosaliketjuja, koska ne ovat yleisesti tunnettu-
ja ja niiden toiminta on laajaa eri toimipisteiden avulla. Benchmarking-tutkimuksen kohteina 
oli yhteensä viisi eri yritystä. Vertailin eri kuntosaliketjujen sivuja ja tarjontaa. Vertailu-
kumppanien valinta tapahtui seuraavien kriteerien perusteella: markkinoinnillisuus, sosiaali-
sen median hyödyntäminen, hakukonenäkyvyys sekä verkkosivujen laatu ja visuaalisuus. (Lo-
puck 2012, 250–270.) 
 
Vertailukumppaneiksi valitsin kuntosaliketjut GoGo Express, Sats Elixia, Lady Line sekä Fore-
ver kuntoklubi. Kohdeyrityksen kilpailija eli Mäntsälän Kuntokeidas oli yksi vertailukohteista. 
Vertailukumppanien sivustot ovat ammattimaisesti tehtyjä, mutta eivät täydellisiä. Kaikista 
sivustoista löytyy asioita, joita kohdeyritys voisi käyttää omilla sivuillaan.  
 
Ensimmäisenä näkökulmana oli markkinoinnillisuus. Aluksi tarkasteltiin, miten sivustoilla 
esiintyy mainontaa ja miten yritykset hyödyntävät sosiaalista mediaa.  Lähes kaikista yrityk-
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sistä löytyy mahdollisuus ostaa jäsenyys netistä. GoGo, Sats Elixia sekä Lady Line ovat sijoit-
taneet etusivulleen näkyvälle paikalle ostomahdollisuuden.  Ainoastaan Forever-kuntoklubista 
sekä Mäntsälän Kuntokeitaasta ei voinut hankkia jäsenyyttä sivujen kautta. Forever kuitenkin 
tarjosi mahdollisuuden täyttää yhteystiedot ja mikä toimipiste kiinnostaa, niin he ottavat yh-
teyttä puhelimitse. (Taulukko 2. Benchmarking: Mainonta ja sosiaalinen media.) 
 
Kaikki kuntosaliketjut mainostavat sivuillaan vaihtuvalla kuvalla. Vaihtuva kuva on etusivulle 
sijoitettu kuvasarja, joka vaihtuu automaattisesti tietyn ajan välein tai itse klikkaamalla hii-
ren avulla. Kaikkiin kuviin on liitetty aktiivinen painike, jonka avulla yritykset saavat kulutta-
jat aktivoitua ja etsimään lisätietoa asiasta. Mäntsälän Kuntokeidas ei käytä vaihtuvaa kuvaa, 
vaan sillä on useita pienempiä kuvia sijoitettuna etusivulle. Keskellä etusivua on sen mainos-
kuva, joka vaihtuu vuodenajoista riippuen. Vertailuyritysten kotisivujen suurin mainostila me-
nee ”liity nyt” mainoksiin, joiden avulla pyritään aktivoimaan kuluttaja ja tekemään liittymi-
nen helpoksi. Kuitenkin kaikki ketjut tuovat myös esille kotisivumainoksissaan eri palvelui-
taan. Ainoana poikkeuksena on GoGo Express, joka ei mainosta aktiivisesti muita palveluitaan 
kotisivuilla. (Taulukko 2. Benchmarking: Mainonta ja sosiaalinen media.) 
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Vertailukump-
pani 
Sats/Elixia Lady Line 
Forever-
kuntoklubi 
GoGo Express 
Mäntsälän Kun-
tokeidas 
Mainonta sekä 
sosiaalinen  
media 
     
Maksullinen 
mainonta 
sivustolla ei mak-
sullista mainon-
taa 
Display-
mainontaa 
sivustolla ei mak-
sullista mainontaa 
sivustolla ei 
maksullista 
mainontaa 
sivustolla ei 
maksullista 
mainontaa 
Palveluiden 
mainonta vs 
hinnan mai-
nonta 
etusivulla pääosin 
aktiivista palve-
luiden mainontaa 
etusivulla pää-
osin aktiivista 
palveluiden 
mainontaa 
etusivulla aktiivis-
ta palveluiden 
mainontaa 
etusivulla 
painotettu 
hinnan mai-
nontaan 
etusivulla paino-
tettu hinnan 
mainontaan 
mainosten 
toimivuus 
käytetty hyödyksi 
vaihtuvaa kuva-
sarjaa. Käytössä 
myös testi, joka 
antaa suoraan 
sinulle sopivat 
tuntivaihtoehdot 
käytetty hyö-
dyksi vaihtuvaa 
kuvasarjaa. 
käytetty hyödyksi 
vaihtuvaa kuvasar-
jaa 
käytetty hyö-
dyksi vaihtu-
vaa kuvasar-
jaa 
yksinkertainen 
kuvamainos ja 
palveluiden 
luettelo etusi-
vulla 
Sosiaalinen 
media (kana-
vat, linkitys 
kotisivuilta ja 
 aktiivisuus ja 
yhtenäisyys) 
Facebook, osit-
tain Instagram 
(yhdellä toimipis-
teellä) Youtube 
vain koko poh-
joismaiden oma. 
Linkitys ko-
tisivuilta Face-
bookkiin.  Aktii-
vinen some-
päivittäminen. 
Facebook, In-
stagram, Twit-
ter, Youtube 
Facebook, Insta-
gram ja Youtube.  
Instagram ja Twit-
ter yhdellä toimi-
pisteellä 
Facebook, 
Twitter, You-
tube. Ei suo-
raa linkitystä 
kotisivuilta 
someen. 
Facebook, In-
stagram. Ei 
suoraa linkitystä 
kotisivuilta so-
meen. Ei niin 
aktiivinen, päi-
vitykset yhte-
näisiä eri kana-
vissa. 
Muut aktivoi-
miskeinot 
Oma sovellus 
älypuhelimiin, 
Spotify musiikki-
listat, MyNexs-
Desk-uutispalvelu 
sekä digitaalinen 
omaharjoittelu-
työkalu. 
S-Bonus mahdol-
lisuus 
blogi _ _ 
 
Taulukko 2. Benchmarking: Mainonta ja sosiaalinen media. 
 
Mainonnan ja sosiaalisen median vertailun jälkeen tarkasteltiin, miten hyvin vertailukumppa-
nit löytyvät merkittävimmistä hakukoneista. Käytin kolmea suosittua hakukonetta, Googlea, 
Bingiä ja Yahoota. Hakukonenäkyvyyden vertailun aloitin yksinkertaisesti kokeilemalla, mitä 
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tuloksia ne antavat tietyille hakusanoille. Tutkimuksen tarkoituksena oli vertailla yritysten 
sijoitusta hakukoneiden antamissa tuloksissa.  
 
Kaikkien vertailukumppanien hakusanoissa käytettiin samaa alkuosaa, joka oli ”kuntosali”. 
Loppuun lisättiin kaupungin nimi, josta löytyvät kyseiset yritykset. Hakusana oli esimerkiksi 
muotoa ”kuntosali helsinki”. Kaikilta muilta yrityksiltä löytyy toimipiste Helsingistä paitsi Go-
Go Expressiltä ja Mäntsälän Kuntokeitaalta. Näiltä kahdelta yritykseltä vertailin kaupungin 
muihin kuntosaleihin, esimerkiksi GoGo Expressin hakukonenäkyvyyttä vertailin Jyväskylän 
muihin kuntosaleihin.  Mäntsälän Kuntokeidasta vertailin taas Mäntsälän muihin kuntosaleihin. 
Maksullisia mainoksia ei otettu vertailussa huomioon. (Taulukko 3. Benchmarking: Haku-
konenäkyvyys.) 
 
Hakukonenäkyvyyden vertailussa esiintyi suuriakin eroja. Osa eroista saattaa johtua hakusa-
nan tarkkuudesta, esimerkiksi Lady Line mainostaa itseään enemmän hyvinvointikeskuksena 
kuin pelkkänä kuntosalina. Myös suurin osa vertailukumppaneista on ketjuja ja heillä on mon-
ta eri toimipistettä eri puolilla Suomea. Parhaiten Helsingin kuntosalien vertailussa sijoittui 
Forever-kuntoklubi. Huonoin menestys hakukonevertailussa oli Lady Linella, joka oli kaukana 
muista vertailukumppaneista melkein jokaisessa hakukoneessa. Tähän saattoi vaikuttaa haku-
sana, kuten mainitsin aikaisemmin luvun alussa. Koko vertailun parhaimmat sijoitukset olivat 
GoGo Expressillä. Taulukossa 3 on esitetty hakukonenäkyvyyden vertailu sekä vertailukump-
panien sijoitukset. 
 
 
Vertailukumppani 
 
Sats/Elixia 
 
Lady Line 
 
Forever-
kuntoklubi 
 
GoGo Express 
 
Mäntsälän Kun-
tokeidas 
Hakukonenäkyvyys 
     
Hakusana 
kuntosali 
 Helsinki 
kuntosali  
Helsinki 
kuntosali 
 Helsinki 
kuntosali 
 Jyväskylä 
kuntosali  
Mäntsälä 
 
Sijoitus 
Google: sijalla 
4.  
Bing: sijalla 61.  
Yahoo: sijalla 
83. 
Google sijalla 77. 
Bing: sijalla  85. 
Yahoo: sijalla 
112. 
Google sijalla 
13. Bing: sijalla 
3 Yahoo: sijalla 
9. 
Google sijalla 
2. Bing: sijalla 
12. Yahoo: 
sijalla 5. 
Google sijalla 1. 
Bing: sijalla 9. 
Yahoo: sijalla 7. 
 
Taulukko 3. Benchmarking: Hakukonenäkyvyys. 
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Viimeisenä tarkastelun kohteena olivat kotisivujen laatu ja visuaalisuus. Tässä tutkimuksessa 
laadulla tarkoitetaan trendikkyyttä, käytettävyyden tasoa sekä ajankohtaisuutta. Myös visuaa-
linen ilme vaikuttaa laadun tasoon. Trendikkyyttä ja visuaalisuutta vertailtaessa otin huomi-
oon vuoden 2015 nettisivutrendit, joista kerrottiin luvussa 5. Tarkastelin kotisivujen käytettä-
vyyttä vaikuttavuuden, responsiivisuuden ja navigoinnin avulla. Ajankohtaisuudesta vertail-
tiin, miten yritykset päivittävät sivuaan ja kertovat ajankohtaisista asioista.  
 
Kaikilla suurilla kuntosaliketjuilla oli hyvin samanlaiset kotisivut ulkoasultaan. Niihin on otettu 
osia vuoden 2015 nettisivutrendeistä. Yleisin trendi, mikä löytyi jokaiselta ketjulta, oli vaih-
tuva kuva etusivulla. Yritykset olivat panostaneet yhtenäiseen värimaailmaan, josta erottuisi-
vat ketjujen omat tunnusvärit. Mäntsälän Kuntokeidas oli poikkeus ja sen kotisivut olivat van-
hanaikaiset. Ainoa trendi, joka sen sivuilta löytyi, oli yhtenäinen värimaailma.  
(Taulukko 4. Benchmarking: Kotisivujen laatu ja visuaalisuus.) 
 
Käytettävyys oli myös suurilla ketjuilla hyvä. Kaikilla löytyy etusivulta navigointipalkki, johon 
on eritelty tärkeimmät kategoriat ja niiden alakategoriat. Tämä tekee sivuilla navigoinnin 
helpoksi. Sats/Elixialla sekä Forever-kuntoklubilla on hieman liikaa asiaa sijoitettu etusivulle 
ja tämä vaikuttaa käytettävyyteen negatiivisesti. GoGo Express on onnistunut pitämään ko-
tisivunsa yksinkertaisina, joka on yksi vuoden 2015 trendeistä. (Turner 2015.) 
 
GoGo Expressillä, Foreverilla sekä Lady Linella sivut toimivat myös mobiililaitteilla eli ne ovat 
panostaneet responsiivisuuteen. Tässä tutkimuksessa käytettiin älypuhelin Google Nexus 5:sta 
koeapuna. Mäntsälän Kuntokeidas oli ainoa, jolla sivujen käytettävyys oli tyydyttävä. Sen si-
vut eivät ole vaikuttavat ja navigointi on tyydyttävällä tasolla. Sekä Mäntsälän Kuntokeitaalla 
että Sats/Elixialla ei löydy erikseen älypuhelimille tehtyjä sivuja. (Taulukko 4. Benchmarking: 
Kotisivujen laatu ja visuaalisuus.) 
 
Suurin osa kuntosaliketjuista on panostanut ajankohtaisuuteen erinomaisesti. Yritysten etusi-
vuilta löytyy erikseen ajankohtaiset asiat sekä vaihtuvana kuvana että artikkeleina. Kaikista 
näistä sivuista huomaa, että niitä päivitetään usein ja ajankohtaisia asioita lisätään tiheästi. 
Isoista ketjuista ainoastaan GoGo Expressillä oli ajankohtaisuus tyydyttävällä tasolla. Yritys on 
sijoittanut ajankohtaiset asiat erikseen omalla sivulleen ja sitä ei päivitetä kovin usein. Se 
käyttää myös vaihtuvaa kuvasarjaa, mutta se ei panosta ajankohtaisuuteen kovin paljon. 
(Taulukko 4. Benchmarking: Kotisivujen laatu ja visuaalisuus.) 
 
Jokaiselta sivulta löytyy erilaisia tunnelmakuvia, joilla pyritään vaikuttamaan kuluttajan os-
topäätökseen. Sats/Elixia on ainoa ketjuista, joka on käyttänyt isoa taustakuvaa luomaan 
kuntoiluun liittyvää tunnelmaa. Kaikki ketjut käyttävät kuvasarjaa etusivulla ja niihin on lai-
tettu erilaisia mainoskuvia. Lady Linen käyttämät kuvat kertovat hyvin, millaista kohderyh-
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mää se pyrkii tavoittamaan. GoGo Express oli ainoa yritys, joka on kuvien avulla kuvaillut 
toimipisteitään etusivulla. Mäntsälän Kuntokeidas on tyytynyt toimipisteestä otettuihin kuviin 
ja yhteen mainoskuvaan. (Taulukko 4. Benchmarking: Kotisivujen laatu ja visuaalisuus.) 
 
Vertailukump-
pani 
 
Sats/Elixia 
 
Lady Line 
 
Forever-
kuntoklubi 
 
GoGo Express 
 
Mäntsälän 
Kuntokeidas 
kotisivujen 
laatu ja 
 visuaalisuus 
     
 
Trendikkyys 
(vuoden 2015 
nettisivutren-
dit) 
Hyvä (iso tausta-
kuva, vaihtuva 
kuva, yhtenäinen 
värimaailma) 
Hyvä (vaihtuva 
kuva, yhtenäinen 
värimaailma) 
Hyvä (yhtenäi-
nen värimaail-
ma, vaihtuva 
kuva) 
 
Hyvä (vaihtuva 
kuva, yksinker-
tainen sivu, 
yhtenäinen vä-
rimaailma) 
Huono (yhte-
näinen väri-
maailma) 
 
Käytettävyys 
(vaikuttavuus, 
responsiivisuus 
ja navigointi) 
Hyvä. Hieman 
liikaa asiaa etu-
sivulla. Ei erik-
seen mobiilisivu-
ja, navigointi 
helppoa) 
 
Hyvä. Yksinkertai-
set sivut, kohde-
ryhmään sopivat 
värit. Omat mobii-
lisivut. Helppo 
navigoida) 
Hyvä. Liikaa 
asiaa aseteltu 
etusivulle. Omat 
mobiilisivut, 
navigointi help-
poa. 
Hyvä. Helpot, 
yksinkertaiset 
sivut. Omat 
mobiilisivut. 
Navigointi help-
poa.  
Tyydyttävä. 
Sivut eivät ole 
vaikuttavat, Ei 
erikseen mo-
biilisivuja. 
Navigointi 
tyydyttävä. 
Ajankohtaisuus 
 
Erinomainen. 
Ajankohtaiset 
asiat etusivulla 
vaihtuvina kuvi-
na sekä artikke-
leina. Myös fa-
cebook mainittu. 
Sivua päivitetään 
usein. 
 
Erinomainen. 
Ajankohtaiset 
asiat etusivulla 
vaihtuvana kuvana 
sekä artikkeleina. 
Sivua päivitetään 
usein.  
 
Erinomainen. 
Ajankohtaiset 
asiat vaihtuvana 
kuvana sekä 
artikkeleina 
etusivulla. Sivua 
päivitetään 
usein. 
 
Tyydyttävä. 
Ajankohtaiset 
asiat osittain 
vaihtuvana ku-
vana ja erikseen 
omalla sivul-
laan. Sivua päi-
vitetään har-
vemmin.  
 
Tyydyttävä. 
Ajankohtaiset 
asiat erikseen 
omalla sivulla. 
Sivuja päivite-
tään harvoin.  
Kuvat 
iso taustakuva, 
josta välittyy 
tunnelma. Muut 
kuvat kuntoiluun 
liittyviä tunnel-
ma- tai mainos-
kuvia 
Kuvasarja, joka 
suunnattu tietylle 
kohderyhmälle 
pieniä kuvia, 
joista välittyy 
tunnelma. Vaih-
tuva kuvasarja, 
mainoskuvia 
Vaihtuva kuva-
sarja, jossa 
tunnelmakuvia. 
Pieniä kuvia 
jokaisesta toi-
mipisteestä 
Kuvia toimi-
pisteestä 
 
Taulukko 4. Benchmarking: Kotisivujen laatu ja visuaalisuus 
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6.10 Kehittämisprosessi 
 
Kehittämisprojekti alkoi valinnastani tehdä opinnäytetyö sisältömarkkinoinnista. Markkinointi 
on kiinnostanut minua todella paljon ja sisältömarkkinointi on ajankohtainen aihe tällä hetke-
lä markkinoinnin keskuudessa. Keskustelut vastuuopettajan kanssa rajasivat aihetta ja lopulta 
päädyin tekemään kehitysehdotuksen kohdeyritykselleni uusista, trendikkäistä nettisivuista, 
joissa on sisällöllisesti asiat esitetty asiakkaan näkökulmasta. Valintaan vaikuttivat kohdeyri-
tyksen tarve kehittää omia kotisivujaan visuaalisesti sekä sisällöllisesti, oma kiinnostus aihee-
seen sekä ajankohtaisuus.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana kohdeyritys on palkannut toimeksiannon avuksi graafisen suun-
nittelijan kehittämään kotisivujen ulkoasua. Myös uuden kotisivun alustan tekemiseen on pal-
kattu työntekijä, joka tekee yhteistyötä kohdeyrityksen nettisivuvastaavan kanssa. Valintaan 
vaikuttivat kustannukselliset päätökset sekä alustan ja tekijän laadullisuus. Prosessi on lähte-
nyt käyntiin aiheeni tiimoilta ja ajatus täysin uusista kotisivuista muodostui keskustelujen jäl-
keen.  
 
Ennen yhteistä palaveria pohdin briiffin avulla kohdeyritykselle kehitysehdotuksia kotisivuihin 
liittyen. Briiffi tarkoittaa lyhyttä tiivistelmää tai selostusta jostakin tekstistä (Urbaani sana-
kirja 2015). Tässä opinnäytetyössä briiffi on tehty kysymyspohjalle (liite 1).  
Briiffi on yksi tärkeimmistä asioista markkinointiviestinnän toteutuksessa. Sen tarkoituksena 
on antaa suunnittelutoimistolle hyvät valmiudet tehdä työtä tehokkaasti.  (Mainostoimisto 
Reaktio 2015.) 
 
Kohdeyritykselle tehdyn briiffin avulla graafinen suunnittelija saa kattavan kuvan yrityksestä 
ja työn tavoitteista. Tekemäni briiffi pohjautuu paljon vuoden 2015 nettisivutrendeihin (Luku 
5 nettisivutrendit). Briiffiin on myös kohdeyrityksen tavoitteet kirjattu, jotka ovat mietitty 
yhdessä kohdeyrityksen omistajan kanssa.  Olennaisimmat tavoitteet uusille kotisivuille ovat 
toimipisteiden erottuminen, asiakaslähtöinen sisältö, trendikkyys, nettisivujen toimivuus mo-
biililaitteissa ja tableteissa sekä yksinkertainen sivu. Vuoden 2015 nettisivutrendeistä on poi-
mittu toimivimmat ja parhaimmat ideat, joita voidaan toteuttaa kohdeyrityksen uusille ko-
tisivuille. Kohdeyrityksen omistajan kanssa valitsimme trendeistä skrollautuvan sivun, koko 
sivun taustakuvan, piilotetun palkin sekä haamupainikkeet eri toimipisteille, jotka ovat toteu-
tettavissa uusille kotisivuille. 
 
Järjestimme tapaamisen toukokuussa yhdessä graafisen suunnittelijan sekä nettisivuvastaavan 
kanssa. Kävimme läpi laatimaamme briiffiä ja pohdimme, mitkä ovat kehitysehdotuksista par-
haimmat. Esille nousi samoja asioita kuin briiffissä. Päädyimme yhdessä asiantuntijoiden 
kanssa siihen tulokseen, että uuden kotisivun on oltava yksinkertainen ja tyylikäs, responsiivi-
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nen eli automaattisesti eri selainympäristöön skaalautuva ja skrollautuva sivu. Visuaalinen 
ilme perustuu isoihin ja laadukkaisiin asiakohtaisiin kuviin. Hakemistorakennetta selkeytetään 
yhdistämällä lukuisia alasivuja yhteen ja lyhentämällä sisältöä. Sisältöä muokataan asiakas-
lähtöisemmäksi ja helpommin lähestyttäväksi. Turhaa toistoa pyritään karsimaan pois. Sivun 
avausnäkyvä sisältää selkeän paikkakuntavalinnan eri väreille erotettuna ja mahdolliset yh-
teystiedot. Kaikkien toimipisteiden sisäiset asiat on sijoitettu piilotettuun valikkoon ja ne 
ovat klikattavissa jokaisella sivulla.  
 
Palaverissa todettiin myös se, että responsiivisen sivun rakentaminen ja ylläpito ei onnistu 
kokonaan kohdeyrityksen omien työntekijöiden voimin. Pohdimme yhdessä, millainen toteu-
tuspa sopii parhaiten yritykselle. Esille nousi muokattavan valmisjulkaisualustan käyttöönotto 
ja muokkaaminen kohdeyrityksen ilmeeseen tai jokin valmis, omaksi ostettu sivupohja esi-
merkiksi wordpress, joka muokataan kohdeyritykselle sopivaksi. Muokkaamiseen tarvitaan 
erikseen palkata koodaaja, mutta päivittäminen onnistuu jatkossa yrityksen työntekijöiden 
voimin. Myös webdesignerin palkkaaminen rakentamaan sivusto alusta asti, sisältäen päivi-
tysmahdollisuuden oli vaihtoehtona.  
 
Palaverin lopuksi puhuttiin kotisivujen sisällöntuotosta ja päädyttiin graafisen suunnittelijan 
suosituksesta kysymään copywriteria avuksi muokkaamaan kotisivujen sisältöä asiakaslähtöi-
semmäksi. Tarkoituksena on yhdessä tämän tutkimuksen ja tekijän avulla luoda mahdollisim-
man hyvä sisältö uusille kotisivuille. Samalla pystytään myös muuta markkinointiviestintää 
kehittämään. 
 
7 Vuosisuunnitelma 
 
Vuosisuunnitelman tarkoitus on auttaa markkinointikanavien yhtenäisen viestinnän toteutta-
misessa. Kohdeyritys käyttää pääosin kolmea eri markkinointikanavaa: Facebookia, jäsenpos-
tia/uutiskirjettä ja kotisivuja. Vuosisuunnitelma on tehty vuoden 2016 elokuun loppuun asti 
(Taulukko 5). Tavoitteena on saada käytettäväksi kohdeyritykselle markkinointiviestinnän pe-
rusrunko, jota voidaan hyödyntää tulevaisuudessa. 
 
Vuosisuunnitelma sisältö perustuu aikaisempiin kokemuksiin tapahtumista, mainoksista ja tar-
jouksista. Näistä parhaimmat ja onnistuneimmat sisällöt ovat valittu suunnitelmaan ja laitettu 
ajankohtaan sopivalle kuukaudelle. Vuosisuunnitelmaan on lisätty muutamia uusia sisältöjä ja 
tapahtumia, joiden avulla kohdeyritys pystyy kokeilemaan, millaisen vastaanoton ne saavat 
aikaan asiakkaissaan. Vuosisuunnitelma on suuntaa antava ja lopulliset sisällöt päätetään kuu-
kausikohtaisesti. (Taulukko 5. Vuosisuunnitelma.) 
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Markkinointikanavien 
vuosisuunnitelma  
Some (Facebook) Jäsenposti/uutiskirje 
(Mailchimp) 
Kotisivut 
(www.vireus.fi) 
Syyskuu 2015 Asiakastarina personal 
training-valmennuksesta 
(artikkeli), 
Cross Training-
kurssimainos (kuva-
mainos/video), Kampan-
jat: Euron viikot, vuosi-
jäsenyystarjous, lasten-
päivät 
(kuvamainos), uutuus-
tuntien esittely (video) 
Aktiivisille asiakkaille: 
Vuosijäsenyysmainos, 
Cross Training-
kurssimainos, asiakas-
tarinalinkki someen 
sekä uutuustuntien 
esittely. 
Vanhoille jäsenille: 
Euron viikot, Cross 
Training demoviikko, 
vuosijäsenyysmainos 
Asiakastarina artik-
kelit-kohtaan, Cross 
Training-
kurssimainos sekä 
vuosijäsenyystarjo-
us. 
Lokakuu 2015 Asiakaspäivätmainos, 
Senioripäivät, Ilmajoo-
gakurssimainos, Koko-
naisvaltainen hyvinvoin-
tiartikkeli. Pt:iden esit-
tely 
Aktiiviset jäsenet: 
Asiakaspäivät, Seniori-
päivät, Ilmajoogakurs-
simainos, linkki artik-
keliin 
Vanhat jäsenet: 
Ilmajoogakurssimainos, 
linkki artikkeliin 
Asiakaspäivät-
mainos, Ilmajooga-
kurssimainos, hyvin-
vointiartikkeli 
Marraskuu 2015 Hyvän olon viikko 
Leuanvetohaaste 
Kohti pimeneviä iltoja 
teematunti, uusi cross 
training-kurssi 
Aktiiviset jäsenet: 
ct kurssi mainos 
hyvän olon viikko-
mainos, leuanveto-
haaste linkki, kohti 
pimeneviä iltoja tee-
matunti 
Vanhat jäsenet: Ct-
kurssimainos 
Cross Training-
kurssimainos 
Joulukuu 2015 lahjakorttimainos, asiak-
kaiden pikkujoulut, lii-
kuntasetelimuistutus, 
ilmajoogakurssimainos 
Aktiiviset asiakkaat: 
lahjakorttimainos, asi-
akkaiden pikkujoulut, 
liikuntasetelimuistutus, 
ilmajoogakurssimainos. 
Vanhat jäsenet: 
lahjakorttimainos, lii-
kuntasetelimuistutus, 
ilmajoogakurssimainos 
lahjakorttimainos, 
liikuntasetelimuis-
tuts, ilmajoogakurs-
simainos 
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Tammikuu 2016 jäsenyysmainos maksulli-
sena, maksuttomat ko-
keilut kuntosalille ja 
ryhmäliikuntaan 
Aktiiviset asiakkaat: 
kurssit, maksuttomat 
kokeilut, personal trai-
ner-paketit 
maksuttomat kokei-
lut, kurssimainok-
set, pt-mainos 
Helmikuu 2016 Ystävänpäivämainos: tuo 
kaverisi ilmaiseksi tutus-
tumaan, ystävänpäivä-
tarjoukset. 
Kehonhuoltokuukausi: 
vinkkejä kehonhuoltoon 
Ystävänpäivämainos: 
tuo kaverisi ilmaiseksi 
tutustumaan, ystävän-
päivätarjoukset. 
Kehonhuoltokuukausi: 
vinkit ja lisättyjä ryh-
mäliikuntatunteja. 
Ystävänpäivä-
mainos: 
tuo kaverisi ilmai-
seksi tutustumaan, 
ystävänpäivätarjo-
ukset 
Maaliskuu 2016 CT- ja ilmajoogakurssi-
mainokset. Naistenpäivä: 
ilmainen tutustuminen 
naisille. 
CT- ja ilmajoogakurs-
simainokset. Naisten-
päivä: ilmainen tutus-
tuminen naisille. 
CT- ja ilmajooga-
kurssimainokset. 
Naistenpäivä: ilmai-
nen tutustuminen 
naisille. 
Huhtikuu 2016 uusien tilojen  2v synttä-
rimainos: ilmaisia tutus-
tumisia tunneille/salille, 
synttäritarjouksia, arpa-
jaiset, palveluiden esit-
telyä, luentoja. 
uusien tilojen  2v synt-
tärit: ilmaisia tutustu-
misia tunneille/salille, 
synttäritarjouksia, ar-
pajaiset, palveluiden 
esittelyä, luentoja. 
uusien tilojen  2v 
synttärit: ilmaisia 
tutustumisia tun-
neille/salille, synt-
täritarjouksia, arpa-
jaiset, palveluiden 
esittelyä, luentoja. 
Toukokuu 2016 Äitienpäivätarjoukset, 
kauneushoitolan esitte-
lymainos, kuntosa-
lin/ryhmäliikunnan kesä-
tarjous 
Äitienpäivätarjoukset, 
kauneushoitolan esitte-
lymainos, kuntosa-
lin/ryhmäliikunnan 
kesätarjous 
Äitienpäivätarjouk-
set, kauneushoito-
lan esittelymainos, 
kuntosa-
lin/ryhmäliikunnan 
kesätarjous 
Kesäkuu 2016 Muistutus kesätarjouk-
sesta, kesän aukioloajat, 
kesäkurssit, kesät-
reenivideo 
Muistutus kesätarjouk-
sesta, kesän aukiolo-
ajat, kesäkurssit 
Muistutus kesätar-
jouksesta, kesän 
aukioloajat, kesä-
kurssit, kesät-
reenivideo 
Heinäkuu 2016 Kesän teematunnit, ke-
säkurssit, hierontatarjo-
us, kesätreenivideo 
Kesän teematunnit, 
kesäkurssit, hieronta-
tarjous, kesätreenivi-
deo 
Kesän teematunnit, 
kesäkurssit, hieron-
tatarjous, kesät-
reenivideo 
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Elokuu 2016 Vuosijäsenyystarjous, 
CT- ja ilmajoogakurssi-
mainokset, mahdolliset 
uudet tunnit 
Vuosijäsenyystarjous, 
CT- ja ilmajoogakurs-
simainokset, mahdolli-
set uudet tunnit 
Vuosijäsenyystarjo-
us, CT- ja ilmajoo-
gakurssimainokset, 
mahdolliset uudet 
tunnit 
 
Taulukko 5. Vuosisuunnitelma 
 
8 Kehitysehdotusten toteuttaminen  
 
Kohdeyritys on tehnyt tilauksen yhteistyökumppanille uusista kotisivuista. Tämän tutkimuksen 
ja siihen liittyvien teorioiden avulla pystyimme päättämään tarpeelliset kehityskohdat ko-
tisivujen sisältöön ja visuaaliseen ilmeeseen. Toteutusvaiheessa kohdeyritys teki yhteistyötä 
graafisen suunnittelijan kanssa visuaalisesta ilmeestä. Sivujen tekoa varten palkattiin web-
designer, joka teki tekniset suoritukset. Myös uusi sivupohja oli hankittu uudistusta varten. 
Tarkoituksena on saada valmis kokonaisuus kotisivuista, joita kohdeyritys voi päivittää oman 
henkilökunnan voimin.  
 
Kuvassa 4 on uusien kotisivujen etusivu. Kehittämistyöstä saadut tulokset näkyvät hyvin uusis-
sa sivuissa. Iso laadukas taustakuva on suoraan vuoden 2015 nettisivutrendeistä. Kohdeyritys 
halusi eri toimipisteiden erottuvan, joten niistä on tehty ”haamupainikkeet”, joka oli myös 
yksi vuoden 2015 nettisivutrendeistä. Lopulliset asiasisällöt on typistetty ja muutettu asiakas-
lähtöisemmäksi. Kohdeyritys on käyttänyt copywriteria tässä apuna.  
 
Kuva 4. Kohdeyrityksen uusien nettisivujen etusivu 
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9 Loppuarvioinnit  
 
Kehittämistyön lopuksi näytin uudet kotisivut samoille asiakkaille, joita haastattelin tätä työ-
tä varten. Suurin osa oli positiivisesti yllättyneitä, miten upeat sivut ovat visuaalisesti verrat-
tuna vanhoihin sivuihin. Heidän mielestään toimipisteiden valitseminen oli hyvä idea, jotta 
niiden tarjoamat palvelut eivät sekottuisi keskenään. Etusivu ei ole enää liian sekava ja pal-
velut on järjestelty hyvin navigointipalkkiin. Myös ryhmäliikuntakalenteri löytyi asiakkaiden 
mukaan helposti. Uudet sivut toimivat myös mobiililaitteissa paljon paremmin kuin edelliset 
sivut ja haastateltavat pitivät sitä erittäin positiivisena asiana.  
 
Sisällöllisesti asiakkaat pitivät turhien ylimääräisien toistojen ja liaallisen tekstin määrän 
poistumisesta. Ydinasiat on kerrottu selkeästi ja lyhyesti. Uusille sivuille on myös tuotu inter-
aktiivisuutta lisäämällä blogi-osio. Sen tarkoituksena on tuoda asiakkaille lisäarvoa jakamalla 
treeni– ja ruokavaliovinkkejä, asiakastarinoita tai esimerkiksi tietoa selkävaivojen hoidosta. 
Kohdeyrityksen omat työntekijät pitävät blogia yllä ja päivittävät sitä tarpeen mukaan. Blogi-
kirjoituksiin voi kuka tahansa asiakas kommentoida ja ne näkyvät kaikille.  
 
Uudet kotisivut ovat sekä visuaalisesti että sisällöllisesti kehittyneet todella paljon edellisistä 
sivuista. Kehittämistyössä käytettiin hyödyksi vuoden 2015 nettisivutrendejä, asiakkaiden 
haastatteluja, benchmarking-vertailua sekä sisältömarkkinoinnin teoriaosuutta. Yhdessä nämä 
muodostivat kehittämisprojektin kokonaisuuden, jonka avulla kohdeyritykselle luotiin uudet 
kotisivut. Koko prosessi on ollut pitkä ja vaatinut ulkopuolisten ammattilaisten palkkaamista. 
Kohdeyritys ja sen työntekijät ovat olleet erittäin tyytyväinen saavutettuihin tuloksiin. 
 
10 Johtopäätökset 
 
Opinnäytetyöni aihe ja kohdeyritykseni tarve uusia omat kotisivunsa olivat hyvin ajankohtai-
set ja siitä syntyi kehittämisprojektini. Käytin monipuolisesti kirjallisia sekä sähköisiä lähtei-
tä, joita voidaan pitää luotettavina. Etsin varsinkin nettisivutrendeistä monia sähköisiä lähtei-
tä ja niistä löytyi samoja aiheita. Teorian avulla saatiin myös tietoa mm. sisältömarkkinoinnis-
ta, markkinointiviestinnästä sekä sisältöstrategiasta. Kehittämistyö sai hyvän alun näiden poh-
jalta ja tiesin, millaista sisältöä ja visuaalisuutta uudet kotisivut tarvitsisivat.  
 
Koko kehittämisprojekti perustui näihin lähteisiin, teoriaan sekä asiakkaiden haastatteluihin. 
Benchmarking antoi hyvin lisätietoa kilpailijoista ja heidän toiminnastaan. Asiakkaiden haas-
tattelujen luotettavuutta on hankala mitata. Kuitenkin sieltä saadut kehitysehdotukset olivat 
yleisesti samanlaisia kaikilla haastateltavilla. Kohderyhmä oli valittu kanta-asiakkaista. jotka 
ovat käyttäneet useamman vuoden kohdeyrityksen palveluita.  
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Saavutetut tulokset ovat muodostuneet minun kehitysehdotuksista, graafisen suunnittelijan 
näkemyksestä, copywriterin sisällöntuotosta sekä webdesignerin osaamisesta. Kehittämistyö 
onnistui, kuten oli suunniteltu ja ajallisesti pääsin sovittuun tavoitteeseen. Haastateltavat 
asiakkaat pitivät uusia sivuja raikkaina ja näyttävinä. Uudet kotisivut ovat myös työntekijöi-
den mielestä visuaalisesti ja sisällöllisesti erinomaiset. Käytettävyys on myös helpompaa kuin 
edellisillä sivuilla.  
 
Koko projektin aikana olen oppinut, miten asiat ovat monesta eri tekijästä kiinni, kun työ 
tehdään olemassa olevalle yritykselle. Monet eri muuttujat on otettava huomioon ja aikatau-
lullisesti asiat eivät mene aina sovitusti. Tätä työtä on ollut todella hienoa tehdä, koska saa-
dut tulokset näkyvät konkreettisesti uusissa kotisivuissa. Myös yhteistyö eri toimialan ammat-
tilaisten kanssa on ollut mielenkiintoista ja antoisaa.  
 
Kehittämisprojektin yhteydessä syntyi ajatus kehittää kohdeyritykselle tarkka sisältöstrategia. 
Se olisi tarpeellinen, sillä tarkka suunnitelma auttaa kohdeyritystä selkeyttämään, mitä se 
julkaisee sisällöllisesti ja milloin. Tämän opinnäytetyön luvussa 3.1 on todettu sisältöstrategi-
an hyödyistä.  Kohdeyritykselle on kerrottu tästä mahdollisuudesta ja se pohtii aiheen ajan-
kohtaisuutta ja tarpeellisuutta. Sisältöstrategian toteutus tapahtuisi mahdollisesti copywrite-
rin ja oman henkilökunnan yhteistyönä.    
 
 41 
Lähteet 
 
Julkaistut lähteet 
 
Kirjalliset lähteet 
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13.-14 painos. Helsinki: 
Edita Publishing.  
 
Hakola, I. & Hiila, I. 2012. Strateginen ote verkkoon: tavoita ja sitouta sisältöstrategialla. 
Helsinki: Sanoma Pro. 
 
Halvorson, K. 2010. Content strategy for the Web. Berkeley: New Riders.  
 
Hirsjärvi, S., Remes, P & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13., osin uudistettu painos. 
Helsinki: Tammi. 
 
Kananen, J. 2012. Kehittämistutkimus opinnäytetyönä: kehittämistutkimuksen kirjoittamisen 
käytännön opas. Jyväskylä: Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 
 
Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnäytetyönä: miten kirjoitan kvalitatiivisen opin-
näytetyön vaihe vaiheelta. Jyväskylä: Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 
 
Keronen, K. & Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon: opas koukuttavan sisältöstrategi-
an luomiseen. Helsinki: Talentum. 
 
Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Tampere: Avaintulos.  
 
Lopuck, L. 2012. Web design for dummies. Hoboken, NJ: Wiley.  
 
Niva, M. & Tuominen, K. 2005. Benchmarking käytännössä: Itsearvioinnin työkirja. Turku: 
Benchmarking.  
 
Suomen laatuyhdistys: 1996. Benchmarking: työkalu oppivalle organisaatiolle: käytön edelly-
tyksistä. Turku: Hansaprint. 
 
Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2013. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. 11., uudistettu pai-
nos. Vantaa: Hansaprint.  
 
 42 
Tuominen K. 1993. Benchmarking Prosessiopas: Opi ja kehitä kilpailijoita paremmin. Tampe-
re: Metalliteollisuuden Kustannus. 
 
 
Sähköiset lähteet 
 
Borngroup. 2015. A global digital agency connecting creative, content & commerce. Viitattu 
16.5.2015. 
www.borngroup.com  
 
Forever kuntoklubi. Forever-kuntosali sinua varten. 2015. Kotisivut. Viitattu 2.6.2015. 
www.foreverclub.fi  
 
GoGo Epress. Edullinen kuntosali. 2015. Kotisivut. Viitattu 14.6.2015. 
http://gogoexpress.fi/  
 
Kristensson, A. 2015. Sisältömarkkinointi, osa 1: mitä sillä tarkoitetaan ja mistä aloittaa?  
Viitattu 25.5.2015. 
http://www.apsisfinland.fi/blogi/posts/sisaeltoemarkkinointi-osa-1-mitae-sillae-
tarkoitetaan-ja-mistae-aloittaa.aspx  
 
Kurowska, J & Kurowski, J. 2015. The big web design trends for 2015. Viitattu 12.6.2015. 
http://99designs.com/designer-blog/2015/01/16/top-web-design-trends-2015/  
 
Lady Line. 2015. Hyvän olon LadyLine. Viitattu 14.6.2015.  
http://www.ladyline.fi/  
 
Mainostoimisto Reaktio. 2015. Millainen on hyvä briiffi? Viitattu 15.5.2015. 
http://www.voitelupiste.fi/info/14-artikkelit/17-millainen-on-hyv%C3%A4-briiffi  
 
Mäntsälän Kuntokeidas. Mäntsälän Kuntokeidas. 2015. Kotisivut. Viitattu 14.6.2015. 
http://www.mantsalankuntokeidas.net/  
 
Rocheleau, J. 2015. Top web design trends for 2015. Viitattu 12.6.2015. 
http://webdesignledger.com/trends-2/web-design-trends  
 
Sats Elixia. 2015. Sats Elixia. Viitattu 14.6.2015. 
http://www.sats.fi/  
 
 43 
Suomen Tukkukauppiaiden liitto. 2015. Kuluttajien digitaalinen käyttäytyminen muokkaa 
kauppaa. Viitattu 20.5.2015. 
http://www.stl.fi/Sivut/Uutiset/Kuluttajien-digitaalinen-kayttaytyminen.aspx  
 
 
Tilastokeskus. 2014a. Internetin käytön yleiset muutokset. Viitattu 15.5.2015. 
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_kat_001_fi.html  
 
Tilastokeskus. 2014b. Puolet suomalaisista mukana yhteistöpalveluissa. Viitattu 15.5.2015. 
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_tie_001_fi.html  
 
Turner, A. 2015. 10 Web design trends you can expect to see in 2015. Viitattu 15.6.2015. 
http://thenextweb.com/dd/2015/01/02/10-web-design-trends-can-expect-see-2015/2/  
 
Urbaani sanakirja. 2015. Briiffi. Viitattu 15.5.2015. 
http://urbaanisanakirja.com/word/briiffi/  
 
Viestintä Ässä Oy. 2015. Viestintää suunnittelusta toteutukseen. Viitattu 20.5.2015. 
http://www.viestinta-assa.fi/viestinnan+merkitys/  
 
 
Julkaisemattomat lähteet 
 
Vireus Oy. Asiakkaiden videohaastattelut 18-19.3.2015. Mäntsälä. 
 
Vireus Oy. Palaveri yhteistyökumppanien kanssa 18.5.2015. Mäntsälä 
 
Vireus Oy. Käyttökoulutus ja viimeisten muutoksien teko verkkosuunnittelijan kanssa 
19.10.2015. Mäntsälä. 
 
 
 
 44 
Kuvat 
 
Kuva 1. Viestinnän porrasmallit (Bergström & Leppänen 2011). ................................ 11 
Kuva 2. Esimerkkisivuston etusivu (Borngroup 2015). ............................................. 19 
Kuva 3. Kohdeyrityksen etusivu. ...................................................................... 25 
Kuva 4. Kohdeyrityksen uusien nettisivujen etusivu ............................................... 38 
 
 
 45 
Kuviot 
 
Kuvio 1. Lyhyt- ja pitkäkestoinen mainosviestintä (Bergström ja Leppänen 2011, 337). ... 12 
Kuvio 2. Internetiä viimeisten kolmen kuukauden aikana käyttäneiden osuus 2011–2014 
(Tilastokeskus 2014a). .................................................................................. 17 
Kuvio 3. Internetin käyttö matkapuhelimella, kannettavalla tietokoneella ja tabletilla muualla 
kuin kotona tai työpaikalla 2014 (Tilastokeskus 2014a) ........................................... 18 
 
 46 
Taulukot 
 
Taulukko 1. Opinnäytetyön aikajana 2015 ............................................................ 8 
Taulukko 2. Benchmarking: Mainonta ja sosiaalinen media. ..................................... 30 
Taulukko 3. Benchmarking: Hakukonenäkyvyys. ................................................... 31 
Taulukko 4. Benchmarking: Kotisivujen laatu ja visuaalisuus .................................... 33 
Taulukko 5. Vuosisuunnitelma ......................................................................... 38 
 
 47 
Liitteet 
 
Briiffipohja ................................................................................................ 48 
Teemahaastattelun apuna käytetyt kysymykset ................................................... 49 
 
 
 
 
 
 48 
 Liite 1 
Briiffipohja  
 
1. mitkä ovat tavoitteet? 
2. mikä tuote tai palvelu on kyseessä sekä hinta? 
3. mikä on lähtökohtatilanne ja kilpailutilanne? 
4. mitä segmenttejä eli kohderyhmiä halutaan tavoitella? 
5. mikä viesti halutaan saada perille kohderyhmille? 
6. mitä muutoksia kohderyhmissä halutaan saada aikaan? 
7. mikä on aikataulu toimenpiteille? 
8. miten toimenpiteitä mitataan? 
9. mikä on budjetti? 
10. mitä toimenpiteitä on tehty aikaisemmin ja niiden tulokset? 
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 Liite 1 
 
Teemahaastattelun apuna käytetyt kysymykset 
 
 
1. Käytätkö nettisivujamme? 
 
 
2. Mitä etsit nettisivuiltamme? 
 
 
3. Mikä nettisivuissa toimii/on kiinnostavaa? 
 
 
4. Mitä kehitettävää? 
 
 
5. Foreverin sivuihin verrattuna 
 
 
6. Mitä mieltä Vireuksen etusivusta? 
 
 
7. Mitä kautta haluaa tietoa Vireuksesta? 
 
 
8. Muita mietteitä? 
 
 
